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O	 fenómeno	 do	 e-commerce	 tem	 vindo	 a	 crescer	 em	 Portugal	 e	 já	 faz	 parte	 do	 dia-a-dia	 dos	
portugueses,	complementarmente	e/ou	em	alternativa	ao	comércio	tradicional.	Por	isso,	cada	vez	mais	as	
empresas	procuram	compreender	 as	 tendências	 que	moldam	o	 comportamento	do	 consumidor	online	 e	
podem	influenciar	as	suas	práticas	de	consumo.		
	
Nesse	 sentido,	 este	 estudo	 tem	 como	 objetivo	 geral	 caracterizar	 os	 hábitos	 de	 e-commerce	 dos	
portugueses	com	18	ou	mais	anos.	Para	o	efeito	foi	elaborado	um	questionário	e	recolhida	uma	amostra	
pelo	 processo	 de	 amostragem	 em	 bola	 de	 neve.	 No	 processo	 de	 análise	 de	 dados,	 foram	 utilizadas	 as	
técnicas	 Análise	 de	 Correspondências	Múltiplas,	 função	 de	 Fisher	 resultante	 da	 Análise	 Discriminante	 e	
Regressão	 Logística,	 também	 com	 o	 objectivo	 de	 compreender	 a	 coerência	 entre	 os	 resultados	 e	 a	
complementariedade	entre	elas.	
	

























of	 the	 Portuguese,	 complementary	 and/or	 alternatively	 to	 traditional	 trade.	 Therefore,	 more	 and	 more	
companies	 seek	 to	understand	 the	 trends	shaping	 the	online	consumer	behavior	 that	can	 influence	 their	
consumption	practices.	
	
In	 this	 sense,	 this	 study	 has	 the	 general	 objective	 to	 characterize	 the	 e-commerce	 habits	 of	 the	
Portuguese	 with	 18	 or	 more	 years.	 For	 this	 purpose,	 a	 questionnaire	 was	 prepared	 and	 a	 sample	 was	
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Acompanhando	o	 crescimento	exponencial	dos	utilizadores	da	 Internet	 em	 todo	o	mundo,	 também	o	
número	de	utilizadores	do	comércio	eletrónico	ou	e-commerce	evoluiu	consideravelmente.		
O	 e-commerce	 é	 uma	 das	 realidades	 atuais	 mais	 discutidas	 no	 mundo	 dos	 negócios	 e,	 enquanto	
ferramenta	 de	 comércio,	 tem	 sido	 responsável	 pela	 reformulação	 das	 relações	 entre	 clientes	 e	
fornecedores,	pela	racionalização	dos	processos	de	negócio	e	pela	reestruturação	de	várias	indústrias.	
Em	Portugal,	ainda	que	a	proporção	de	utilizadores	que	compra	online	seja	reduzida,	o	fenómeno	do	e-
commerce	 tem	 vido	 a	 crescer	 na	 última	 década	 e	 já	 faz	 parte	 do	 dia-a-dia	 de	 muitos	 Portugueses,	
complementarmente	e/ou	em	alternativa	ao	comércio	tradicional.	
Em	 termos	de	 investigação	o	estudo	dos	modelos	de	negócio	da	economia	digital	 é	 recente	e,	 ainda,	









que	 associa	 ao	 e-commerce,	 assim	 como	 as	 perceções	 de	 risco,	 nomeadamente	 no	 que	 diz	 respeito	 à	
segurança	 e	 privacidade.	 Efetuamos	 ainda	 uma	 síntese	 de	 alguns	 estudos	 relevantes	 já	 realizados	 em	
Portugal	sobre	este	tema.	No	final	deste	capítulo	introdutório,	justificamos	a	pertinência	do	estudo	que	foi	
realizado	 bem	 como	 dos	 seus	 objetivos.	 No	 capítulo	 seguinte	 fazemos	 uma	 breve	 revisão	 de	 alguns	
métodos	 estatísticos	 que	 serão	 utilizados	 na	 análise	 do	 conjunto	 de	 dados	 recolhidos.	 Posteriormente,	
descrevemos	 a	 metodologia	 utilizada	 para	 definir	 a	 amostra,	 a	 elaboração	 do	 questionário	 e	 como	
procedemos	 à	 recolha	 dos	 dados.	 Finalmente,	 apresentamos	 e	 discutimos	 os	 resultados	 obtidos,	
terminando	com	a	enunciação	de	algumas	considerações	finais.	
	1.1) Evolução	da	Internet		






que	estão	no	outro	 lado	do	mundo,	 conhecer	novas	pessoas,	 reservar	 voos	e	hotéis,	 acompanhar	o	que	
estão	os	amigos	a	fazer	nesse	momento	ou	mesmo	gerir	as	finanças	pessoais	sem	grande	dificuldade.		
O	 caminho	 para	 chegar	 aqui	 não	 foi	 fácil,	 iniciou-se	 com	 o	 clima	 de	 tensão	 gerado	 após	 o	 final	 da	




com	 satélites	 e	 o	 espaço.	 Um	 ano	mais	 tarde	 com	 a	 criação	 da	 NASA	 (National	 Aeronautics	 and	 Space	
Administration),	a	ARPA	perdeu	espaço	de	atuação	e	centrou-se	na	investigação	em	Informática.	
Em	Outubro	de	1958,	Joseph	Licklider,	contratado	pela	ARPA,	criou	o	Information	Processing	Techniques	
Office	 (IPTO),	de	modo	a	garantir	a	comunicação	entre	os	 investigadores,	 conduziu	a	 investigação	para	a	
criação	de	uma	rede	–	NET	–	de	transferência	de	dados	entre	computadores.	Licklider	abandonou	a	ARPA	
em	1965,	porém	a	investigação	nesta	área	continuou	a	ser	desenvolvida	pela	ARPA.	Após	alguns	anos	com	
desenvolvimentos	 na	 forma	 de	 partilha	 da	 informação	 (que	 levaram	 a	 criação	 de	 protocolos	 de	
transferência	 de	 dados)	 foi	 criada,	 em	 1969,	 a	 primeira	 rede	 de	 computadores	 –	 ARPANET	 –	 que	 ligava	











várias	 NETs	 de	 informação.	 Vinton	 Cerf	 e	 Robert	 Kahn	 utilizaram	 o	 protocolo	 TCP/IP	 para	 garantir	 a	
comunicação	 entre	 3	 redes	 distintas	 (ARPANET,	 RPNET	 e	 STATNET)	 e	 aí	 nasceu	 o	 conceito	 de	 internet.	
Contudo,	este	termo	só	se	tornou	popular	quando,	em	1990,	a	ARPANET	foi	substituída	pela	NSFNET,	que	
se	popularizou	como	internet.	Em	1991	o	termo	World	Wide	Web	é	utilizado	pela	primeira	vez. 	














doméstico,	 assistiu-se	 àquilo	 que	 é	 vulgarmente	 chamada	 “explosão	 da	 internet”,	 aumentando	
exponencialmente	 o	 número	 de	 utilizadores,	 de	 sites,	 de	 novos	 conteúdos	 e	 de	 novas	 aplicações	 da	
























Atualmente,	 em	 2015,	 considera-se	 que	 estamos	 a	 viver	 a	 2ª	 geração	 da	 internet	 (ou	 Web	 2.0).	 A	
primeira	 geração	 da	 internet	 (ou	 Web	 1.0)	 diz	 respeito	 à	 implementação	 da	 rede	 per	 si	 e	 do	
desenvolvimento	 de	websites.	 A	 segunda	 geração	 é	 caracterizada	 pelo	 relacionamento	 dos	 utilizadores	
entre	 si,	 gestores	 de	 conteúdos	 ou	 empresas	 –	 tendo	 como	 exemplo	 a	 relação	 dos	 utilizadores	 com	 o	






3.0	 ou	Web	 semântica)	 tem	 por	 base	 a	 premissa	 de	 que	 a	 rede	 se	 consiga	 organizar	 autonomamente,	
“aprender	sozinha”	com	o	conhecimento	disponível	e	apresentar	as	melhores	soluções	para	um	utilizador	
específico	 sobre	 determinado	 problema.	 O	 conceito	 associado	 a	 esta	 3ª	 geração	 de	 internet	 tem	 sido	
bastante	 criticado	 e	 posto	 em	 causa	 por	 ser	 um	 conceito	 extremamente	 ambicioso,	 idealista	 e	 que	
dificilmente	será	executado.	Ainda	assim,	os	gigantes	da	indústria	 já	estão	a	preparar	os	seus	motores	de	
busca	 para	 esta	 terceira	 geração,	 sendo	 que	 o	 Google	 Search,	 o	Microsoft	 Bing	 e	 o	Wolfram	 Alpha,	 de	
Stephen	Wolfram	têm	dado	passos	importantes	nesta	matéria.	
Outro	 avanço	 que	 importa	 destacar	 relativamente	 ao	 modo	 como	 é	 consumida	 a	 internet	 é	 a	
multiplicidade	de	dispositivos	e	dos	novos	usos	que	é	possível	dar	à	internet.	Longe	vão	os	anos	em	que	era	
necessário	um	computador	desktop	ou	um	portátil	para	aceder	à	 internet.	Neste	momento,	e	a	partir	de	
preços	 bastante	 reduzidos	 e	 ao	 alcance	 da	 generalidade	 da	 população,	 é	 possível	 a	 aceder	 à	 internet	
através	 de	 smartphones,	 tablets	 ou	 wearable	 devices.	 Estes	 últimos	 dispositivos,	 que	 estão	 ligados	 à	
internet	 através	 de	 rede	wireless	 ou	 móvel	 e	 são,	 muitas	 vezes,	 usados	 como	 um	 acessório	 de	 moda	




Em	 termos	 gerais,	 o	 termo	e-commerce	 (Electronic	 Commerce),	 que	 em	português	 significa	 Comércio	
Eletrónico,	corresponde	às	transações	comerciais	efetuadas	através	de	dispositivos	eletrónicos	com	acesso	
à	internet	(computadores,	smartphones,	tablets,	…),	a	partir	das	quais	são	adquiridos	produtos	ou	serviços	









distingue	 o	 comércio	 eletrónico	 do	 comércio	 tradicional	 é,	 sobretudo,	 a	 forma	 como	 a	 informação	 é	






Existem	 diversas	 formas	 de	 classificar	 o	 e-commerce,	 consoante,	 por	 exemplo,	 o	 tipo	 de	 produto	 ou	
serviço	 transacionado,	 o	 sector	 de	 atividade	 a	 que	 correspondem,	 a	 tecnologia	 de	 suporte	 usada,	 os	
montantes	envolvidos	nas	transações	ou	o	tipo	de	 intervenientes	no	processo.	Uma	das	classificações	mais	
comuns	 tem	em	conta	o	 tipo	de	 intervenientes	envolvidos	e	 identifica	quatro	 tipos	principais	de	 comércio	
eletrónico	 (Saraiva,	 2012):	 Business-to-Business	 (B2B),	 Business-to-Consumer	 (B2C),	 Business-to-	
-Administration	(B2A)	e,	por	último,	Consumer-to-Administration	(C2A).	Neste	trabalho	analisaremos	o	tipo	de	





televisor,	 um	 computador	 e	 a	 própria	 rede	 de	 telefone	 doméstica.	 O	 Teleputer	 foi	 produzido	 e	





sua	primeira	pizza	online.	 Em	1995,	nasceram	dois	dos	principais	players	 do	mercado	de	e-commerce	 da	
atualidade:	a	Amazon	e	o	eBay.	
Em	 2002	 o	 eBay	 adquire	 o	 PayPal,	 ferramenta	 que	 foi	 adotada	 pela	 generalidade	 dos	 sites	 de	
e-commerce,	 e	 que	 tornou	 as	 compras	 online	 mais	 rápidas,	 cómodas	 e	 seguras.	 Mais	 recentemente	 é	
possível	a	qualquer	utilizador	que	 tenha	um	site	 e	um	negócio	próprio	 ter	a	 sua	própria	 loja	online	quer	
através	 de	 soluções	 open-source,	 quer	 através	 de	 ferramentas	 como	 o	 Shopify	 que	 faculta,	 através	 do	
pagamento	de	uma	mensalidade,	uma	loja	online	com	as	funcionalidades	mais	avançadas	do	mercado,	não	
exigindo	 conhecimentos	 técnicos	 de	 informática	 avançados	 por	 parte	 do	 utilizador	 para	 colocar	 o	 seu	
negócio	 online.	 Outra	 das	 soluções	 encontradas	 por	 pequenos	 retalhistas	 foi	 a	 venda	 dos	 seus	
produtos/serviços	 através	 de	 ferramentas	 colaborativas	 ou	 redes	 sociais,	 como	 o	 Facebook,	 através	 das	
quais	os	comerciantes	expõem	gratuitamente	os	seus	produtos/serviços	para	uma	determinada	audiência.	
Desde	 o	 início	 da	 primeira	 década	 de	 2000	 até	 hoje	 o	 comércio	 eletrónico	 B2C	 tem	 registado	 uma	
evolução	assinalável,	quer	no	espaço	europeu,	quer	em	Portugal,	demonstrando	o	enorme	potencial	que	o	
comércio	online	tem	na	sociedade	dos	nossos	dias.	Entre	2004	e	2010,	a	proporção	de	consumidores	que	












Por	 último,	 importa	 destacar	 alguns	 fatores	 que	 têm	 tido	 um	 papel	 de	 relevo	 no	 crescimento	
significativo	das	vendas	em	e-commerce,	ao	contrário	do	que	acontece	com	o	comércio	tradicional:	











al.	 (2003)	 propuseram	um	Modelo	 de	 Intenção,	 Adoção	 e	 Continuidade/Recompra.	 De	 acordo	 com	 este	
modelo	existem	5	fatores	que	moldam	a	intenção,	a	adoção	e	a	continuidade	da	compra	online:	
• Características	do	consumidor:	 as	 características	demográficas,	de	personalidade,	estilo	de	vida,	
motivação,	 satisfação,	 confiança,	 entre	 outras	 determinam	 e	 revelam	muito	 sobre	 a	 adesão	 à	
compra	online;	
• Características	do	produto/serviço:	o	tipo	de	produto,	a	frequência	de	compra,	a	tangibilidade	e	a	
diferenciação	de	preço	 são	 algumas	das	 características	 que	moldam	a	perceção	do	 consumidor	
online;	
• Características	 do	meio:	 o	 consumidor	online	 valoriza	 e	 procura	 a	 facilidade	 de	 uso	 do	meio,	 a	
segurança	e	a	rapidez;	
• Características	 do	 comerciante	 e	 do	 intermediário:	 na	 escolha	 do	 consumidor	 online	 também	





• Influências	 do	 ambiente	 envolvente:	 a	 cultura,	 a	 imagem,	 o	 ambiente	 social	 ou	 os	 hábitos	 de	
trabalho	são	outros	dos	elementos	que	podem	influenciar	o	consumidor	online.	
Zhou	 et	 al.	 (2007)	 propõem	 outro	modelo	 –	 o	Modelo	 de	 Aceitação	 de	 Compras	Online.	 Os	 autores	
analisaram	 a	 literatura	 existente	 sobre	 os	 fatores	 de	 consumo	 que	 influenciam	 o	 comportamento	 do	
consumo	online.	De	acordo	com	este	modelo	a	experiência	na	internet	afeta	as	motivações	e	a	intenção	de	
compra	 online,	 assim	 como	 a	 experiência	 do	 consumidor	 online.	 As	 características	 demográficas	 dos	
consumidores	 (como	a	 cultura,	o	 sexo,	a	 idade	ou	 tipo	de	produtos	que	compram)	 têm	 impacto	 sobre	a	
perceção	de	risco	e	o	resultado	percebido	da	compra	–	elemento	que	assume	importância	neste	modelo.	
Este	resultado	refere-se	à	perceção	de	possíveis	resultados	(positivos	ou	negativos)	do	comportamento	de	
compra.	 A	 intenção	 e	 a	 realização	 da	 compra	 online	 são	 ainda	 afetadas	 pelas	 crenças	 normativas	 dos	
consumidores	e	pelas	recomendações	de	família	e	amigos.	
A	satisfação,	enquanto	sentimento	geral	do	consumidor	online	sobre	a	experiência	anterior	de	compras	











nacional	 de	 utilizadores	 do	 comércio	 eletrónico.	 Segundo	Bhanji	 (2010)	 os	 idosos,	 residentes	 no	 Interior	
Norte,	 reformados	 e	 domésticas,	 assim	 como	 consumidores	 de	 classes	 sociais	 mais	 baixas	 são	 os	 que	
menos	aderem	ao	e-commerce.	
	
Saraiva	 (2012)	 sintetizou	 os	 principais	 resultados	 de	 diversos	 estudos	 que	 procuraram	 investigar	 os	







do	 número	 de	 utilizadores	 da	 internet	 estar	 igualmente	 dividido	 entre	 géneros,	 mais	 homens	 do	 que	
mulheres	 realizam	 compras	online.	 Em	 Portugal,	 segundo	 dados	 do	 INE/UMIC,	 em	 2012,	 a	 utilização	 do	
e-commerce	era	muito	semelhante	entre	homens	e	mulheres	(14,1%	e	12,5%,	respetivamente).	
Estudos	 recentes	 sublinham	que	homens	e	mulheres	valorizam	aspetos	diferentes	do	e-commerce:	 as	
mulheres	 focam-se	 mais	 na	 confiança	 e	 garantia	 de	 segurança,	 assim	 como	 na	 capacidade	 de	 partilhar	
opiniões;	 os	 homens	 interessam-se	 mais	 pelo	 valor	 obtido	 através	 da	 compra	 (Ferreira,	 2013).	 Para	 os	
















Ferreira	 (2013)	 reúne	 um	 conjunto	 de	 investigações	 que	 distinguem	 entre	 motivações	 utilitárias	
(consumidor	 orientado	 por	 objetivos	 –	 quer	 cumprir	 o	 objetivo	 da	 compra	 de	 modo	 eficiente	 e	 sem	
desperdiçar	 tempo)	 e	hedónicas	 (consumidor	orientado	por	experiências	 –	 procura	 sensações	de	prazer,	
diversão	e	fantasia	durante	a	compra)	para	a	compra	online.		
A	revisão	de	literatura	realizada	por	Saraiva	(2012)	confirma	que	os	consumidores	compram	online	pelo	












2002	 cit.	 in	 Saraiva,	 2012).	 Da	 mesma	 forma	 a	 personalização	 é	 muito	 importante	 na	 qualidade	 da	
experiência	 de	 compra	 online	 e,	 portanto,	 as	 campanhas	 de	 comunicação,	 a	 interação	 comercial	 e	 as	
situações	 de	 reclamação	 devem	 ser	 sempre	 geridas	 de	 forma	 orientada	 para	 o	 relacionamento	 com	 o	
cliente	(Saraiva,	2012).	
Tendo	em	conta	os	fatores	que	parecem	explicar	a	motivação	para	o	consumo	online,	vários	estudos	e	o	
contributo	 de	 diferentes	 autores,	 Santos	 (2011)	 enumera	 os	 seguintes	 benefícios	 e	 vantagens	 do	
e-commerce:	
• Conveniência:	 possibilidade	 de	 comprar	 produtos	 e	 serviços	 em	 qualquer	 momento	 e	 em	
qualquer	local;	acesso	a	um	mercado	global,	sem	barreiras	geográficas;	
• Redução	 de	 custos:	 ao	 permitir	 reduzir	 os	 custos	 de	 comunicação,	 recolha	 de	 informação,	









• Ausência	 de	 pressão	 para	 comprar:	 uma	 vez	 que	 não	 existem	 vendedores	 persuasivos,	 o	
consumidor	pode	tomar	decisões	ao	seu	ritmo	e	sem	pressão.	
Resta	acrescentar	que	o	mercado	online	tem	também	um	papel	importante	na	tomada	de	decisões	de	








A	 perceção	 de	 risco	 consiste	 na	 crença	 subjetiva	 do	 consumidor	 poder	 ter	 uma	 má	 experiência	 de	
compra,	ou	seja,	a	compra	poder	não	corresponder	ao	que	é	esperado.	Esta	perceção	de	risco	 influencia	
negativamente	a	intenção	de	compra	e	a	realização	efetiva	de	compras	pelo	consumidor	online	e	é	maior	






Santos	 (2011)	 sublinha	 que,	 em	 Portugal,	 a	 preocupação	 do	 consumidor	 com	 a	 privacidade	 da	
informação	pessoal	 surge	 como	um	dos	principais	motivos	para	a	não	adoção	do	 comércio	eletrónico.	A	





Lopes	 (2014)	 analisou	vários	estudos	 sobre	os	 fatores	que	mais	 influenciam	a	perceção	de	 segurança	do	
consumidor	online	 e	 enumerou	os	 seguintes:	 atitude	para	 com	a	 segurança	 e	 propensão	do	 consumidor	
para	 confiar;	 conhecimento	 e	 experiência	 dos	 recursos	 de	 segurança;	 facilidade	 de	 uso	 do	 interface	 e	
apresentação	 do	 website;	 presença	 de	 “https”	 na	 barra	 de	 endereço;	 existência	 de	 uma	 política	 de	
privacidade	e	segurança	e	de	receção	eletrónica;	credibilidade	e	certificação	por	terceiros	da	empresa	que	
fornece	o	serviço	ou	produto.	
Bhanji	 (2010)	 sublinha	 ainda	 que	 aquando	 do	 momento	 de	 realização	 de	 uma	 compra	 online,	 o	
consumidor	se	questiona	sobre	a	forma	de	pagamento	e	os	mecanismos	de	armazenamento	e	transmissão	
de	 informações	 pessoais.	 O	 consumidor	 pode	 evitar	 a	 compra	 online	 devido	 à	 perceção	 dos	 riscos	
envolvidos	na	transmissão	de	informações	como	o	número	de	cartão	de	crédito.	
Lee	 e	 Turban	 (2001	 cit.	 in	 Santos,	 2011)	 conceberam	 um	 modelo	 teórico	 que	 inclui	 quatro	 grandes	












De	 acordo	 com	 Zeff	 e	 Aronson	 (2000	 cit.	 in	 Cabral,	 2011),	 a	 publicidade	 online	 possui	 quatro	
características	 distintas:	 focalização	 (possibilidade	 de	 impactar	 determinados	 consumidores	 ou	 áreas	
geográficas,	assim	como	direcionar	as	mensagens	promocionais	 conforme	a	hora	do	dia	ou	a	plataforma	
online);	monitorização	(do	interesse	e	do	envolvimento	do	utilizador	com	determinada	marca,	assim	como	




À	medida	 que	 a	 internet	 se	 desenvolve	 vão	 surgindo	 novas	 formas	 e	 formatos	 de	 publicitar	online	 –	
banners,	botões,	floating	ads,	interstitial	banners,	map	ads,	MRECS,	pop-up	ads	ou	superstitials.	Para	além	
destes,	 mais	 tradicionais,	 têm	 surgido	 abordagens	 de	 marketing	 one-to-one,	 que	 personalizam	 as	
mensagens	 publicitárias	 conforme	 os	 clientes	 –	 email	 marketing,	 newsletters,	 emails	 promocionais,	
marketing	viral	e	Search	Engine	Marketing,	por	exemplo	(Nordeste,	2009).	
As	 campanhas	de	email	marketing	 constituem	um	dos	meios	de	 angariação	 comercial	mais	 utilizados	





É	 possível	 ainda,	 hoje	 em	dia,	 associar	 publicidade	 aos	motores	 de	 busca	 ou	 às	 redes	 sociais.	Nestes	
casos,	as	empresas	podem	publicitar	os	seus	produtos	ou	serviços	apenas	a	determinada	audiência	e	ainda	


















com	 a	 privacidade	 na	 internet	 exerce	 o	 seu	 efeito	 em	 diversas	 crenças	 sobre	 a	 utilização	 do	 comércio	
eletrónico.	 Este	 efeito	 é	 negativo	 sobre	 a	 confiança,	 a	 utilidade	 percebida,	 a	 facilidade	 de	 utilização	
percebida	e	o	controlo	do	comportamento	percebido,	sendo	positivo	sobre	o	risco	percebido.	Por	sua	vez,	
as	 três	primeiras	 crenças,	de	uma	 forma	positiva,	 e	o	 risco	percebido,	de	uma	 forma	negativa,	 têm	uma	
influência	sobre	a	atitude	em	relação	à	utilização	do	comércio	eletrónico.	A	intenção	de	utilizar	o	comércio	
eletrónico,	 enquanto	 principal	 variável	 explicada	 do	 modelo,	 sofre	 o	 impacto	 positivo	 da	 utilidade	
percebida,	do	controlo	do	comportamento	percebido	e	da	atitude	(Santos,	2011).	
Com	 base	 numa	 amostra	 de	 343	 consumidores,	 obtida	 por	 uma	 amostragem	 do	 tipo	 bola	 de	 neve	
(através	 de	 email	 e	 Facebook),	 Saraiva	 (2012)	 procurou	 identificar	 alguns	 dos	 principais	 preditores	 que	
levam	 os	 consumidores	 a	 realizar	 compras	 online,	 nomeadamente	 as	 características	 demográficas,	 as	
motivações	e	experiências	de	compra	online,	as	crenças	normativas	e	as	perceções	de	risco	e	de	benefícios	







numa	amostragem	do	 tipo	bola	de	neve	 (recorrendo	ao	Facebook	para	divulgar	o	questionário),	 sendo	a	
maioria	do	sexo	 feminino	 (58,8%),	entre	os	25	e	os	34	anos	de	 idade	 (43,8%),	 com	habilitações	 literárias	













Mercado	 online	 (comparativamente	 ao	 mercado	 tradicional).	 A	 maioria	 dos	 inquiridos	 revelou	 ter	 um	
interesse	moderado	 relativamente	 às	 campanhas	 de	marketing.	 Acerca	 dos	 aspetos	mais	 valorizados	 na	






ter	 diversificação	 de	modos	 de	 pagamento	 (5%).	 Em	 resposta	 à	 pergunta	 sobre	 a	 frequência	 de	 compra	
online,	a	maior	parte	dos	inquiridos	respondeu	uma	vez	por	mês	(53%)	e	uma	vez	por	ano	(30%).	A	maior	








Neste	 sentido,	e	na	medida	em	que	os	 resultados	permitam	conhecer	melhor	o	perfil	 do	 consumidor	
online,	este	estudo	pode	dar	um	contributo	empresarial	relevante.		
O	 conhecimento	 das	 características	 dos	 hábitos	 de	 e-commerce	 pode	 aumentar	 a	 eficácia	 das	
estratégias	 de	e-commerce,	 abrindo	portas	 a	 uma	abordagem	de	 segmentação,	 da	qual	 podem	decorrer	
ações	 concretas	 para	 diferentes	 perfis	 de	 clientes.	 Conhecer	 os	 fatores	 que	 determinam	 (ou	 não)	 a	
realização	de	compras	online,	pode	ainda	contribuir	para	que	as	empresas	possam	influenciar	mudanças	de	
comportamento	 nos	 seus	 clientes,	 aumentando	 a	 eficiência	 do	 plano	 de	 comunicação	 e	 otimizando	
processos	e	estratégias	de	canal	que	valorizem	o	que	é	mais	potenciador	do	comportamento	desejado.	













• Obter	 informação	 sobre	 o	 comportamento	 do	 consumidor	 online	 que	 permita	 às	 empresas	
melhorar	a	eficácia	das	suas	estratégias	de	e-commerce.	
Além	disso,	do	ponto	de	vista	estatístico,	pretendem-se	comparar	os	resultados	obtidos	com	a	utilização	









probabilísticos	 (ver	 Capitulo	 3).	 Para	 além	 da	 usual	 estatística	 descritiva	 univariada,	 serão	 usados	
coeficientes	de	correlação	para	o	estudo	da	eventual	relação	entre	duas	variáveis,	e	na	análise	multivariada	
serão	 usadas	 as	 técnicas:	 Análise	 de	 Correspondências	 Múltiplas,	 Análise	 Discriminante	 (com	 particular	
interesse	na	função	de	Fisher)	e	Regressão	Logística.			2.1) Coeficientes	de	Correlação	
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da	 outra	 variável.	 Pelo	 contrário,	 o	 sinal	 positivo	 indica	 que	 as	 variáveis	 variam	 no	mesmo	 sentido.	 Um	
valor	 próximo	 de	 zero	 é	 indicativo	 de	 não	 existencia	 de	 relação	 entre	 as	 variáveis.	 Existem	 várias	
formulações	 para	 este	 coeficiente,	 sendo	 comumente	 aceite	 uma	 formulação	 onde	 o	 valor	 de	 Phi	 varia	
entre	0	e	1.	Neste	 trabalho	optou-se	por	 se	 seguir	a	 formulação	apresentada,	pois	é	 coincidente	com	os	
softwares	utilizados.	
Coeficiente	de	correlação	de	contigência	
O	 coeficiente	 de	 contingência	 (C)	 permite	 correlacionar	 duas	 variáveis	 nominais,	 uma	 com	r|}~ÄÅ	
categorias	 e	outra	 com	rÇÉ|Ñ~ÄÅ	categorias,	 presentes	 em	 tabelas	 de	 contigência,	 não	exigindo	qualquer	
tipo	de	pressuposto	relativamente	à	distribuição	dos	dados.	
Este	coeficiente	pode	ser	calculado	do	seguinte	modo	(Conover,	1999):	
Ö = Üár + Üá ,	
onde	r	representa	o	número	de	elementos	na	amostra	e	Üá	a	estatística	de	qui-quadrado:		






De	 notar	 que	 este	 coeficiente	 varia	 entre	 0	 e	 1,	 nunca	 alcançando	 o	 valor	 máximo,	 mesmo	 que	 as	
variáveis	estejam	perfeitamente	correlacionadas,	uma	vez	que:	
0 ≤ Ö ≤ ï − 1ï ,	



















será	 a	 associação	 entre	 as	 variáveis.	O	 sinal	 negativo	 da	 correlação	 significa	 que	 as	 variáveis	 variam	 em	




















A	 Análise	 de	 Correspondências	 Múltiplas	 é	 uma	 generalização	 da	 AC	 para	 o	 caso	 de	 tabelas	 com	
dimensão	igual	ou	superior	a	três.	Esta	técnica	é	especialmente	adaptada	ao	tratamento	de	um	conjunto	de	
respostas	de	um	inquérito	por	questionário	(no	qual	as	perguntas	representam	as	variáveis).		
Poderemos	 resumir	 sumariamente	 as	 etapas	 da	 ACM	 em	 3	 grandes	 grupos:	 a	 quantificação	 das	




Numa	 primeira	 fase,	 e	 partir	 da	 matriz	 de	 input	 (matriz	 multidimensional	 na	 qual	 se	 dispõem	r	




à	 matriz	 é	 preservada	 no	 procedimento	 de	 transformação	 das	 categorias	 e	 dos	 objetos	 com	 o	 uso	 do	
princípio	das	médias	recíprocas.		
Para	 cada	 categoria	 de	 uma	 variável	 regista-se	 a	 presença	 de	 diferentes	 objetos.	 As	 categorias	 das	
variáveis	efetuam	uma	partição	entre	os	objetos	definindo	subgrupos	que	se	caraterizam	por	partilharem	
certas	categorias	das	diferentes	variáveis	em	análise.A	quantificação	de	cada	categoria	é	 representativa	
dos	 objetos	 que	 nela	 se	 inserem.	 Algebricamente	 a	 quantificação	 (ú)	 das	ù	categorias	 das	ñ	variáveis	 é	
dada	por	(Carvalho,	2008).		






objetos	 que	 nelas	 se	 inserem	 (†°¢	),	 ponderada	 pela	 frequência	 de	 ocorrência	 das	 categorias,	 a	 qual	 é	
retirada	da	matriz	.		
Tal	 como	 definida	¢,	 as	 coordenadas	 de	 cada	 objeto	 é	 proporcional	 à	 média	 das	 quantificações	 das	
categorias	(ú)	associadas	a	cada	objeto,	isto	é:	
¢ ≅ †. ú/§.	
De	 modo	 a	 tornar	 estar	 proporcionalidade	 numa	 igualdade,	 bastará	 incluir	 um	 factor	 de	
proporcionalidade,	cujo	valor	inverso	será	denominado	por	inérica	(•).	Assim,	temos	
¢ = †. ú/§ 1•.	
	
Seleção	das	dimensões		
Com	o	objectivo	a	 reduzir	 a	dimensionalidade	dos	dados,	 será	 interessante	poder	 visualizar	os	perfis,	
ainda	 que	 de	 forma	 aproximada,	 num	 espaço	 de	 poucas	 dimensões.	 Esta	 é	 a	 essência	 da	 Análise	 de	





Neste	 sentido	a	ACM	é	classificada	como	um	método	de	 redução	de	dados,	pois	 submete	os	dados	a	
transformações	 matemáticas	 permitindo,	 assim,	 rever	 num	 espaço	 de	 menores	 dimensões	 a	 estrutura	
multifacetada	e	relacional	do	espaço	de	partida.		
Assim,	 o	 primeiro	 passo	 consiste	 em	 determinar	 o	 número	 de	 dimensões	 a	 reter	 para	 a	 construção	




limite	 superior	 mais	 variância	 é	 explicada	 por	 dimensão.	 Assim,	 a	 importância	 das	 dimensões	 está	




















A	 representação	 gráfica	 das	 medidas	 de	 discriminação	 possibilita	 a	 observação	 da	 disposição	 das	
múltiplas	 variáveis	 nos	 planos	 definidos	 e	 a	 avaliação	 da	 relevância	 de	 cada	 uma	 delas	 nas	
dimensões.Quanto	mais	afastadas	estiverem	as	variáveis	da	origem	do	gráfico	e	mais	próximas	de	uma	
única	 dimensão,	 maior	 é	 o	 indício	 da	 presença	 de	 dimensões	 que	 envolvem	 traços	 de	 caraterização	
distintos.	 Por	 outro	 lado,	 variáveis	 próximas	 da	 origem	 correspondem	 a	 variáveis	 que	 não	 são	
diferenciadoras	para	as	duas	dimensões	consideradas	nesse	plano.		
A	 representação	 gráfica	 dos	 resultados	 da	 ACM	 permite	 visualizar	 no	 plano	 a	 nuvem	 de	 pontos	 das	




















das	 coordenadas	 das	 variáveis	 de	 cada	 dimensão,	 sendo	 que	 os	 valores	 das	 coordenadas	 são	 utilizados	
como	variáveis	de	input	(quantitativas)	na	Análise	de	Clusters.	
Neste	 sentido,	 Carvalho	 (2008)	 refere	 “para	 efetuar	 a	 articulação	 ACM/Análise	 de	 Clusters	 usam-se	




Assim,	 o	 interesse	 da	 combinação	 dos	 dois	 métodos	 justifica-se	 uma	 vez	 que	 pode	 resultar	 num	






















 = ®© = ®™ +® ,	
	



















	 Ø h = ∞±≤≥±¥µ≥⋯≥±∂µ1 + ∞±≤≥±¥µ≥⋯≥±∂µ,	
	
onde	os	parâmetros	∑s, ∑t, … , ∑v 	são	estimados	pelo	método	de	máxima	verosimilhança.	
Utilizando	as	propriedades	algébricas	da	função	anterior	e	fazendo,	a	transformação	logaritmica:	
π h = ln Ø h1 − Ø h ,	
	
temos	a	função	logística	linearizada	(ou	função	logit	de	probabilidade)	π h = ∑s + ∑th + ⋯+ ∑vh,	
onde	π h ∈ ℝ.	
Uma	 das	 primeiras	 etapas	 a	 realizar	 no	 uso	 regressão	 logística	 passa	 por	 determinar	 o	 modelo	 que	
melhor	 se	 ajusta	 aos	 dados	 em	 análise,	 com	 o	 intuito	 de	 se	 obter	 um	modelo	 que	 permita	 descrever	 a	
relação	entre	a	variável	resultado	e	um	conjunto	de	variáveis	independentes	(Braga,	1994).	Neste	sentido,	
há	 que	 determinar	 quais	 as	 variáveis	 que	 são	 relevantes	 para	 o	modelo	 de	 regressão	 logística	 (Maroco,	
2007:703-705).		
Quando	 são	 cumpridos	 os	 pressupostos	 geralmente	 associados	 aos	 GLM,	 nomeadamente	 dada	 a	
estrutura	 aleatória	 dos	 dados,	 a	 selecção	 das	 variáveis	 significativas	 para	 o	modelo	 é	 feita	 com	base	 no	
teste	de	Wald	ou	o	teste	da	razão	de	verosimilhança	(Homer	e	Lesmeshow,	2000).		
No	caso	da	violação	de	pressupostos	base	dos	pressupostos	dos	GLM	(Maroco,	2007:685-703).		é	ainda	
mais	 importante	 a	 validação	do	modelo,	 utilizando	 como	medida	a	qualidade	do	ajustamento	e	o	poder	






ROC	 pode	 ser	 feita	 por	 meio	 de	 um	 gráfico,	 que	 permite	 estudar	 a	 os	 valores	 da	 sensibilidade	 e	
especificidade,	para	diferentes	valores	de	corte.	A	sensibilidade	é	definida	como	a	percentagem	de	casos	
que	 o	modelo	 forneceu	 um	 resultado	 verdadeiro-positivo,	 enquanto	 a	 especificidade	 é	 definida	 como	 a	















da	 razão	 das	 chances	 (odds	 ratio),	 isto	 é	 a	 razão	 entre	 a	 possibilidade	 de	 pertencer	 a	 uma	 categoria	 da	
variável	 dependente	 face	 a	 outra.	 Desta	 forma,	 pretendemos	 comparar	 se	 a	 possibilidade	 de	 um	
determinado	evento	é	a	mesma	para	dois	grupos.	Para	um	modelo	de	regressão	logística,	sem	interações	
entre	as	variáveis	 independentes,	para	uma	dada	variável	o	odds	ratio	é	dado	por	(Homer	&	Lesmeshow,	








Depois	 da	 revisão	 da	 literatura	 sobre	 o	 aparecimento	 e	 evolução	 do	 e-commerce,	 assim	 como	 dos	































forma	de	observações	ou	medidas	dos	 valores	de	uma	ou	 várias	 variáveis)	 sobre	os	quais	 se	pretendem	
retirar	conclusões	dá-se	o	nome	de	População	ou	Universo.	Uma	amostra	é	um	subconjunto	de	indivíduos	
da	 população,	 que	 se	 analisa	 com	 o	 objetivo	 de	 retirar	 conclusões	 sobre	 essa	 população	 de	 onde	 foi	
recolhida	(Hill	e	Hill,	2002).	Como	veremos,	ao	longo	deste	estudo,	nem	sempre	é	possível	inferir	resultados	










anos.	 A	 dimensão	 desta	 população	 é	 desconhecida	 e,	 consequentemente,	 não	 existe	 uma	 base	 de	
amostragem	da	mesma.	Assim	sendo,	para	a	recolha	da	amostra	optou-se	por	um	processo	de	amostragem	
não	probabilístico.	Tendo	em	conta	o	objetivo	do	estudo	e	os	meios	disponíveis,	optou-se	pelo	processo	de	
amostragem	 bola	 de	 neve.	 Esta	 técnica	 é,	 tipicamente,	 utilizada	 em	 populações	 raras,	 de	 dimensão	
desconhecida	ou	cujos	membros	não	são	possíveis	de	identificar	(Coleman,	1958;	Goodman,	1961;	Spreen,	
1992).	Baseia-se	na	escolha,	por	conveniência	ou	não,	de	um	conjunto	 inicial	de	 indivíduos	da	população	
aos	 quais	 é	 pedida	 a	 participação	 no	 estudo	 e	 ainda	 que	 estes	 estimulem	 a	 participação	 no	 estudo	 de	
indivíduos	do	universo	por	si	escolhidos.	A	analogia	com	a	bola	de	neve	é	 facilmente	compreendida	uma	
vez	que	o	expectável	 é	que	desde	o	momento	em	que	o	estudo	é	 lançado	pelo	utilizador,	 o	número	de	
participantes	cresça	a	cada	iteração.	Apesar	da	facilidade	com	que	permite	a	divulgação	do	questionário,	a	
amostragem	 em	 bola	 de	 neve	 pode	 apresentar	 constrangimentos	 ao	 nível	 da	 representatividade	 e	
enviesamento	da	amostra:	os	 inquiridos	têm	tendência	a	partilhar	o	estudo	com	amigos	ou	pessoas	mais	








número	 grande	 ou	 pequeno	 de	 questões	 apresentadas	 por	 escrito	 que	 tem	 por	 objetivo	 propiciar	
determinado	 conhecimento	 ao	 pesquisador;	 é	 um	 processo	 rigoroso	 e	 dele	 dependem	 a	 medição	 das	
variáveis	da	investigação		
Segundo	 Hoz	 (1985)	 é	 um	 instrumento	 para	 recolha	 de	 dados	 constituído	 por	 um	 conjunto	mais	 ou	
menos	amplo	de	perguntas	e	questões	que	se	consideram	relevantes	de	acordo	com	as	características	e	a	
dimensão	do	que	se	deseja	observar.	
O	encadeamento	metodológico	 sobre	o	qual	 foi	 construído	o	questionário	 (representado	na	Figura	2,	
que	 tem	 como	 principal	 “pergunta-chave”:	 “Costuma	 realizar	 compras	 Online?”	 permitiu	 definir	 um	






Recorreu-se	 à	 ferramenta	 de	 Formulários	do	Google	 Drive	 para	 construir	 o	 questionário	 em	 formato	
eletrónico	 de	modo	 a	 que	 fosse,	 por	 um	 lado,	 facilmente	 partilhável	 e	 inteligível	 e,	 por	 outro	 lado,	 um	
método	simples	e	fiável	de	integração	dos	dados,	diminuindo	assim	os	erros	de	compilação	pelo	utilizador.	
Esta	 ferramenta	 foi	 também	bastante	 importante	para	a	diminuição	dos	erros	por	parte	dos	utilizadores,	



























os	 resultados	e	a	análise	dos	 resultados	ao	 inquérito	aplicado.	Seguindo	a	ordem	natural	do	 inquérito,	é	
efetuada	uma	análise	descritiva	dos	dados,	sendo	estudadas	cada	uma	das	hipóteses	colocadas	de	acordo	
com	 os	 métodos	 de	 se	 consideraram	mais	 relevantes.	 Para	 os	 temas	 relacionados	 com	 as	 vantagens	 e	
desvantagens	da	compra	online	assim	como	dos	meios	de	publicidade	mais	eficazes,	serão	exploradas	três	
abordagens	 distintas	 (Análise	 de	 Correspondências	 Múltiplas,	 Análise	 Discriminante	 com	 particular	































A	 amostra	 é	 constituída	 por	 indivíduos	 entre	 os	 18	 e	 os	 71	 anos,	 sendo	 a	maioria	 do	 sexo	 feminino	
(Gráfico	 3).	 Os	 homens	 do	 estudo	 apresentam	 uma	 idade	média	 (h =	31,6	 anos;	 s	=	 9,8)	 superior	 à	 das	
mulheres	(h =	30,8	anos;	s	=	11,4).	Para	ambos	os	sexos	observa-se	uma	assimetria	positiva	na	distribuição	
das	 idades,	 indicando	 assim	 uma	 maior	 frequência	 de	 inquiridos	 com	 idades	 mais	 jovens	 (Gráfico	 4).	




















• Jovens-adultos	 [18;	 26[:	 faixa	 etária	 que	 se	 caracteriza	 pela	 entrada	 na	 vida	 adulta	 e	 a	 que	
geralmente	 corresponde	 um	menor	 poder	 financeiro,	mas	 a	 que	 está	 também	 associado	 um	




• Adultos	 Maduros	 [41;	 65[:	 representantes	 de	 uma	 geração	 que	 apenas	 contactou	 com	 a	
Internet	na	vida	adulta;		
• Séniores	 [65;	+	∞[:	faixa	etária	que	representa	os	 indivíduos	que	durante	grande	parte	da	sua	
vida	adulta	não	tiveram	acesso	à	Internet.	
Na	 amostra	 em	 estudo,	 predominam	 os	 adultos	 e	 somente	 1%	 tem	 65	 ou	 mais	 anos,	 ou	 seja,	 são	
















Mais	 de	 75%	 dos	 inquiridos	 possui	 grau	 de	 instrução	 universitária	 (Licenciatura,	 Mestrado	 ou	









com	o	 uso	 da	 internet,	 sendo	 que	 89%	 deram	 a	 si	 próprios	 uma	 avaliação	 positiva	 (nota	 6	 ou	 superior,	
numa	escala	onde	1	representava	utilizadores	“nada	à	vontade”	e	10	utilizadores	“totalmente	à	vontade”).	
Este	 valor	 tão	 expressivo	 pode	 ser	 explicável	 pela	 frequência	 de	 utilização	 da	 internet	 por	 parte	 dos	
inquiridos:	97,5%	afirmou	utilizar	a	internet	todos	os	dias	ou	mesmo	constantemente.	
Da	análise	da	Tabela	4	verifica-se	que	cerca	de	3	em	cada	4	 inquiridos	 (72%)	respondeu	que	costuma	

























Não	 86	 25	 111	
Sim	 146	 143	 289	
Total	 232	 168	 400		
	
Verifica-se	 que	 existe	 também	 uma	 associação	 fraca	 entre	 o	 comprar	 ou	 não	 online	 e	 a	 região	 de	
residência	 dos	 inquiridos	 (Phi	 =	 0,277),	 sendo	 na	 região	 de	 Lisboa	 aquela	 onde	 se	 regista	 uma	 maior	
diferença	 entre	 a	 proporção	 de	 compradores	 e	 a	 de	 não	 compradores,	 comparativamente	 às	 restantes	
regiões.		
	













Tendo	 em	 conta	 a	 variável	 idade	 categorizada,	 da	 forma	 já	 referida	 anteriormente,	 foram	 os	
jovens-adultos	inquiridos	os	que	mais	compraram	online,	tendo	84,8%	deles	referido	ter	comprado	online	
(Gráfico	 8),	 seguindo-se	 os	 jovens	 tendo	 65,0%	 deles	 já	 feito	 transações	 online.	 Estas	 percentagens	 são	
explicadas	por	se	tratarem	de	faixas	jovens	da	população,	mais	habituadas	a	um	mundo	digital.	Também	é	


































Recorremos	 à	 ACM	 para	 realizar	 uma	 análise	 conjunta	 dos	 produtos	 comprados	 online,	 na	
averiguar	 diferenças	 entre	 géneros.	 Começou-se	 por	 se	 definir	 o	 número	máximo	 de	 dimensões	
























































Mean	1	 2	 3	 4	
Bilhetes	para	Concertos/Espétaculos	 0,340	 0,147	 0,001	 0,012	 0,125	
Acessórios	Pessoais	(Relógios,	Malas,	Perfumes…,)	 0,131	 0,211	 0,278	 0,000	 0,155	
Automóvel	ou	outro	veículo	motorizado	 0,015	 0,008	 0,001	 0,045	 0,017	
Brinquedos	 0,286	 0,048	 0,036	 0,116	 0,121	
Livros	 0,066	 0,137	 0,272	 0,021	 0,124	
Experiências	/	Vouchers	 0,292	 0,244	 0,093	 0,008	 0,159	
Filmes/Séries	 0,150	 0,032	 0,293	 0,001	 0,119	
Roupa	 0,101	 0,244	 0,231	 0,021	 0,149	
Tecnologia	 0,202	 0,020	 0,033	 0,293	 0,137	
Produtos	para	o	Lar	e	Decoração	 0,376	 0,075	 0,023	 0,038	 0,128	
	Refeições	 0,339	 0,009	 0,001	 0,182	 0,133	
	Viagens	 0,323	 0,271	 0,000	 0,003	 0,149	
	Supermercado	 0,275	 0,003	 0,018	 0,308	 0,151	
Outros	 0,016	 0,014	 0,000	 0,088	 0,030	
Sexoa	 0,028	 0,009	 0,109	 0,017	 0,041	
Active	Total	 2,911	 1,464	 1,280	 1,135	 1,697	
%	of	Variance	 20,793	 10,454	 9,142	 8,106	 12,124	










































































































Assim,	 verifica-se	que	a	dimensão	Generalista	 associa	os	 indivíduos	que	procedem	de	 igual	modo	à	
compra	 online	 de	 Bilhetes	 para	 Concertos/Espétaculos,	 Brinquedos,	 Acessórios	 Pessoais,	 Experiências	 /	
Vouchers,	Tecnologia,	Produtos	para	o	Lar	e	Decoração,	Refeições,	Viagens	e	Supermercado.	
A	 dimensão	 de	 Actividades	 e	 moda	 caracteriza-se	 por	 associar	 os	 indivíduos	 que	 são	 opostos	

























































































































































































Posteriomente,	 realizou-se	 uma	 análise	 de	 clusters	 das	 coordenadas	 dos	 indivíduos	 nas	 dimensões	













de	 produtos	 e	 se	 dividem	 na	 compra	 dos	 brinquedos	 e	 dos	 filmes/séries.	 Este	 grupo	 é	
maioritariamente	composto	por	homens; 



























• O	 grupo	 4	 (22%	 dos	 compradores)	 representa	 o	 segmento	 dos	 consumidores	 de	 produtos	
ligados	à	moda; 




	 Categoria	 Grupo	1	 Grupo	2	 Grupo	3	 Grupo	4	 Grupo	5	 Total	
Bilhetes	para	
Concertos/Espétaculos	
Não	 4,5%	 73,5%	 22,2%	 25,0%	 28,0%	 33,2%	
Sim	 95,5%	 26,5%	 77,8%	 75,0%	 72,0%	 66,8%	
Acessórios	Pessoais	
(Relógios	
Não	 29,5%	 45,6%	 61,9%	 6,3%	 76,0%	 43,3%	
Sim	 70,5%	 54,4%	 38,1%	 93,8%	 24,0%	 56,7%	
Automóvel	ou	outro	
veículo	motorizado	
Não	 84,1%	 92,6%	 92,1%	 96,9%	 100,0%	 93,4%	
Sim	 15,9%	 7,4%	 7,9%	 3,1%	 0,0%	 6,6%	
Brinquedos	
Não	 47,7%	 98,5%	 93,7%	 56,3%	 64,0%	 74,4%	
Sim	 52,3%	 1,5%	 6,3%	 43,8%	 36,0%	 25,6%	
Livros	
Não	 4,5%	 17,6%	 68,3%	 31,3%	 12,0%	 28,7%	
Sim	 95,5%	 82,4%	 31,7%	 68,8%	 88,0%	 71,3%	
Experiências	/	Vouchers	
Não	 31,8%	 97,1%	 25,4%	 42,2%	 76,0%	 55,7%	
Sim	 68,2%	 2,9%	 74,6%	 57,8%	 24,0%	 44,3%	
Filmes/Séries	
Não	 45,5%	 86,8%	 98,4%	 85,9%	 54,0%	 77,2%	
Sim	 54,5%	 13,2%	 1,6%	 14,1%	 46,0%	 22,8%	
Roupa	
Não	 25,0%	 44,1%	 68,3%	 9,4%	 88,0%	 46,4%	
Sim	 75,0%	 55,9%	 31,7%	 90,6%	 12,0%	 53,6%	
Tecnologia	
Não	 13,6%	 72,1%	 60,3%	 9,4%	 6,0%	 35,3%	
Sim	 86,4%	 27,9%	 39,7%	 90,6%	 94,0%	 64,7%	
Produtos	para	o	Lar	e	
Decoração	
Não	 38,6%	 91,2%	 88,9%	 42,2%	 78,0%	 69,6%	
Sim	 61,4%	 8,8%	 11,1%	 57,8%	 22,0%	 30,4%	
Refeições	
Não	 11,4%	 89,7%	 79,4%	 85,9%	 94,0%	 75,4%	
Sim	 88,6%	 10,3%	 20,6%	 14,1%	 6,0%	 24,6%	
Viagens	
Não	 6,8%	 85,3%	 15,9%	 51,6%	 48,0%	 44,3%	
Sim	 93,2%	 14,7%	 84,1%	 48,4%	 52,0%	 55,7%	
Supermercado	
Não	 15,9%	 85,3%	 100,0%	 93,8%	 98,0%	 82,0%	
Sim	 84,1%	 14,7%	 0,0%	 6,3%	 2,0%	 18,0%	
Outros	
Não	 97,7%	 85,3%	 96,8%	 98,4%	 100,0%	 95,2%	
Sim	 2,3%	 14,7%	 3,2%	 1,6%	 0,0%	 4,8%	
Sexo	
Não	 25,0%	 63,2%	 65,1%	 64,1%	 20,0%	 50,5%	
Sim	 75,0%	 36,8%	 34,9%	 35,9%	 80,0%	 49,5%	
	 	 	 	 	 	 	 	










Começou-se	 por	 se	 introduzir	 as	 variáveis	 anteriormente	 discriminadas	 através	 do	 método	 Enter	
(introduzindo	 todas	 as	 vantagens	 em	 simultâneo	 e	 retirando	 variáveis	 manualmente	 à	 posteriori),	





	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Bilhetes	para	Concertos/Espétaculos	 .966	 10.023	 1	 287	 .002	
Acessórios	Pessoais	(Relógios,	Malas,	Perfumes...)	 .966	 10.021	 1	 287	 .002	
Automóvel	ou	outro	veículo	motorizado	 .955	 13.532	 1	 287	 .000	
Brinquedos	 .967	 9.667	 1	 287	 .002	
Livros	 .998	 .634	 1	 287	 .427	
Experiências	/	Vouchers	 1.000	 .099	 1	 287	 .753	
Filmes/Séries	 .971	 8.594	 1	 287	 .004	
Roupa	 .974	 7.766	 1	 287	 .006	
Tecnologia	 .842	 53.965	 1	 287	 .000	
Produtos	para	o	Lar	e	Decoração	 .999	 .155	 1	 287	 .694	
	Refeições	 .988	 3.543	 1	 287	 .061	
	Viagens	 .996	 1.051	 1	 287	 .306	
	Supermercado	 .991	 2.611	 1	 287	 .107	









































as	 variáveis	 cujo	 valor	 absolute	da	matriz	 de	 estrutura	 fosse	 inferior	 a	 0.200.	Ainda	 assim,	 os	 resultados	






	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Bilhetes	para	Concertos/Espétaculos	 .966	 10.023	 1	 287	 .002	
Acessórios	Pessoais	(Relógios,	Malas,	Perfumes...)	 .966	 10.021	 1	 287	 .002	
Automóvel	ou	outro	veículo	motorizado	 .955	 13.532	 1	 287	 .000	
Brinquedos	 .967	 9.667	 1	 287	 .002	
Filmes/Séries	 .971	 8.594	 1	 287	 .004	
Roupa	 .974	 7.766	 1	 287	 .005	
























	 û¡¬§ h = 5,426. √óƒℎ∞∆∞« + 3,146. ¨¶∞««»≠ó»«_ù∞««»¨ó« + 16,844. ¨ ∆» − 1,572. √≠órï ∞ô»«+ 4,731. Àóƒñ∞« + 3.559. ≠» ù¨ + 4,934. ∆∞¶r»ƒ»πó¨ − 26,351	
	 ûÃÄÅÇ h = 6,110. √óƒℎ∞∆∞« + 1,992. ¨¶∞««»≠ó»«_ù∞««»¨ó« + 18,966. ¨ ∆» − 1,960. √≠órï ∞ô»«+ 5,288. Àóƒñ∞« + 2.953. ≠» ù¨ + 7,037. ∆∞¶r»ƒ»πó¨ − 31,501	
	
Assim,	e	considerando	as	diferenças	entre	os	coeficientes	de	cada	uma	das	 funções	de	Fisher,	parece	




















		Original	 %	 Feminino	 76,0	 24,0	 100,0	










Õ. Œ.∑ 	 Exp(B)	
	 Bilhetes	para	Concertos	/	Espétaculos	 1,080	 ,363	 ,336	 2,945	
Acessórios	Pessoais	(Relógios,	Malas,	Perfumes...)	 -1,152	 ,332	 ,288	 ,316	
Automóvel	ou	outro	veículo	motorizado	 2,807	 ,896	 ,319	 16,564	
Brinquedos	 ,464	 ,367	 ,791	 1,591	
Livros	 -,137	 ,311	 ,27	 ,872	
Experiências/	Vouchers	 -,605	 ,360	 ,595	 ,546	
Filmes/	Séries	 ,597	 ,372	 ,623	 1,817	
Roupa	 -,610	 ,310	 ,508	 ,543	
Tecnologia	 2,287	 ,342	 ,15	 9,841	
Produtos	para	o	Lar	e	Decoração	 -,693	 ,370	 ,534	 ,500	
Refeições	 ,509	 ,401	 ,788	 1,664	
Viagens	 -,254	 ,359	 ,413	 ,776	
Supermercado	 ,401	 ,437	 ,9	 1,493	
Outros	 ,894	 ,683	 ,764	 2,446	





















Õ. Œ.∑ 	 Exp(B)	
	 Bilhetes	para	
Concertos/	Espetacúlos	




-1.357	 .299	 .22	 .257	
Automóvel	ou	outro	
veículo	motorizado	
2.669	 .825	 .309	 14.432	
Tecnologia	 2.070	 .297	 .143	 7.924	
















	 Sexo	 Feminino	 118	 28	 8,.8	
Masculino	 39	 104	 72,7	











 ƒ»πó∆ Ø h = ∑s + ∑t. √óƒℎ∞∆∞« − ∑á. ¨¶∞««»≠ó»«_ù∞««»¨ó« + ∑ö. ¨ ∆» − ∑—. ∆∞¶r»ƒ»πó¨ 







































































A	 ACM	 valida	 uma	 solução	 com	 duas	 dimensões	 para	 representar	 as	 interações	 existentes	 entre	 as	






















Mean 1 2 
Telecomunicações .539 .040 .289 
Entrega de compras em casa ou Refeições ao Domicilio .256 .184 .220 
Gás, Àgua ou Electricidade .483 .099 .291 
Mudança de casa .240 .390 .315 
Nenhum, desconheço esta possibilidade .083 .298 .191 
Sexo .039 .002 .021 
Active Total 1.602 1.012 1.307 









sexo	 são	próximos	de	 zero	para	ambas	as	dimensões,	o	que	 indicia	 a	não	existência	de	diferenças	entre	
géneros	no	que	se	refere	à	adesão	online	aos	serviços.	



































Com	 base	 na	 Tabela	 18,	 verifica-se	 que	 a	 dimensão	 Serviços	 Domésticos	 contempla	 todos	 os	
indivíduos	 que	 concordam	 relativamente	 à	 adesão	online	a	 serviços	 de	 Telecomunicações,	Gás,	 Àgua	 ou	
Electricidade	e	Entrega	de	compras	em	casa	ou	Refeições	ao	domicílio	e	Mudança	de	casa.	Já	a	dimensão	







































































	 Categoria	 Grupo	1	 Grupo	2	 Grupo	3	 Total	
Telecomunicações	
Não	 0.0%	 100.0%	 52.4%	 50.9%	




Não	 27.3%	 100.0%	 71.6%	 70.2%	
Sim	 72.7%	 0.0%	 28.4%	 29.8%	
Gás,	Àgua	ou	
Electricidade	
Não	 45.5%	 100.0%	 61.8%	 61.6%	
Sim	 54.5%	 0.0%	 38.2%	 38.4%	
Mudança	de	casa	
Não	 0.0%	 100.0%	 100.0%	 96.2%	
Sim	 100.0%	 0.0%	 0.0%	 3.8%	
Nenhum,	desconheço	
esta	possibilidade	
Não	 100.0%	 0.0%	 100.0%	 99.0%	
Sim	 0.0%	 100.0%	 0.0%	 1.0%	
Sexo	
Feminino	 27.3%	 66.7%	 51.3%	 50.5%	
Masculino	 72.7%	 33.3%	 48.7%	 49.5%	
a	 a	 a	 	 a	 a	























	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Telecomunicações	 .953	 14.300	 1	 287	 .000	
Gás,	Àgua	ou	
Electricidade	
.979	 6.024	 1	 287	 .015	

















	û¡¬§ h = 2,362. ∆∞ƒ∞¶»ñ ró¶¨çõ∞« + 4,225. π¨«_¨π ¨_∞ƒ∞¶∆≠ó¶óô¨ô∞ + 26,214.ñ ô¨r¶¨_¶¨«¨ − 18,482	

















	 %	 Feminino	 61.6	 38.4	 100.0	





De	 modo	 a	 determinar	 a	 função	 logit	 começou-se	 por	 construir	 um	 modelo	 de	 regressão	 logistica	
considerando	 a	 variável	 “Sexo”	 como	 variável	 dependente	 e	 os	 vários	 serviços	 disponibilizados	 como	
variáveis	 independentes.	 Foram	 introduzidos	 todos	 os	 serviços	 em	 simultâneo	 e	 foi	 feita	 uma	 seleção	
manual	 das	 variáveis	utilizando	 o	 índice	 œ.–.± ,	 sendo	 que	 quanto	menores	 forem	 os	 valores	 deste	 rácio,	






Õ. Œ.∑ 	 Exp(B)	
























	 Sexo	 Feminino	 90	 56	 61.6	
Masculino	 57	 86	 60.1	










 ƒ»πó∆ Ø h = ∑s + ∑t. ∆∞ƒ∞¶»ñ + ∑á. π¨«_¨π ¨_∞ƒ∞¶∆≠ó¶óô¨ô∞ 




































Faz	compras	online...	 %	Homens	 %	Mulheres	 Total	
Para	si	 1,4	%	 2,1%	 1,7%	
Para	oferecer	 37,8	%	 36,9%	 37,4%	










Faz	compras	online...	 %	Homens	 %	Mulheres	 Total	
1	a	2	vezes	 8,4%	 15,8%	 12,1%	
3	a	5	vezes	 25,9%	 32,2%	 29,1%	
5	a	10	vezes	 29,4%	 28,8%	 29,1%	
Mais	de	10	vezes	 36,4%	 23,3%	 29,8%		
Cerca	de	80%	dos	inquiridos	compradores	online	mostraram-se	indiferentes	ao	dia	da	semana	em	que	
realizam	a	transação.	Mais	de	metade	(57,1%)	dos	inquiridos	compradores	dizem	que	não	têm	um	período	
do	 dia	 em	 que	 é	mais	 usual	 realizarem	 as	 compras.	 Já	 os	 restantes,	mostram	 preferência	 pela	 noite	 ou	





Através	 das	 respostas	 dos	 indivíduos	 que	 responderam	 afirmativamente	 sobre	 o	 facto	 de	 comprar	






















Como	 se	 pode	 verificar	 pela	 Tabela	 28,	 entre	 os	 inquiridos	 compradores	 online,	 a	 percentagem	 de	
mulheres	que	compra	por	impulso	é	semelhante	à	dos	homens	(62,3%	vs.	59,4%).	Através	do	coeficiente	de	





























Não	 91	 85	 176	
Sim	 55	 58	 113	









produto	ao	vivo	 (41,7%)	e	o	 receio	do	produto	ser	cobrado	e	não	ser	entregue	 (23,4%).	Verificou-se	que	


































a	 segurança	 das	 transações	 online.	 Questões	 associadas	 à	 inserção	 de	 dados	 pessoais	 sensíveis,	 a	
possibilidade	ser	alvo	de	ataques	informáticos	(phishing)	e,	o	valor	da	compra	ser	elevado	podem	contribuir	







MPelo	menos	metade	 dos	 inquiridosrespondentes,	 afirmaram	 que	 consideravam	 este	modo	 de	 compra	
seguro	 (mediana	 =	 7).	 Os	 indivíduos	 do	 sexo	 masculino	 mostraram-se	 mais	 confiantes	 relativamente	 à	




























Mediana	 9	 9	 8	 8,5	
Q1	 8	 8	 7	 8	






e	 a	 variável	 “Mestrado”	 foi	 	 aglomerada	 à	 variável	 “Doutoramento”	 (variável	 “Mestrado	 ou	 superior”),	
	Deste	modo,	 fica	a	percepção	de	que	quanto	maior	 for	o	grau	académico	maior	a	segurança	sentida	em	




































Pela	 análise	 do	 Gráfico	 29,	 a	 generalidade	 dos	 utilizadores	 indicou	 que	 as	 principais	 vantagens	 ao	
comprar	online,	se	prendiam	com	questões	de	comodidade,	como	sejam	o	poder	fazê-lo	a	qualquer	hora,	
em	 qualquer	 lugar	 e	 não	 se	 ter	 de	 deslocar	 a	 uma	 loja	 física	 (72%),	 e	 ainda	 existirem	 vantagens	 e	
promoções	exclusivas	(43%).	De	notar	ainda	que	os	indivíduos	do	sexo	masculino	valorizam	bastante	mais	a	







































uma	 vez	 que	 existem	 variáveis	 com	 um	 número	 reduzido	 de	 observações,	 optou-se	 por	 se	 efetuar	
previamente	 uma	 Análise	 de	 Clusters,	 com	 carácter	 exploratório,	 de	 modo	 a	 identificar	 eventuais	
associações	entre	as	variáveis	por	via	a	agrupar	as	variáveis	com	poucas	observações.	
Numa	 primeira	 fase	 traçou-se	 uma	 Análise	 de	 Clusters	 para	 a	 globalidade	 dos	 dados,	 usando	 vários	











































Através	 da	 análise	 dos	 dendogramas	 anteriores,	 optou-se	 por	 unificar	 as	 variáveis	 “Não	 ter	 que	 me	
deslocar	 a	 uma	 loja”	 e	 “Poder	 fazê-lo	 em	 qualquer	 hora/local”	 (que	 doravante	 será	 denominada	 por	








Recorremos	 à	ACM	para	 realizar	 uma	 análise	 conjunta	 das	 vantagens	 identificadas	 na	 compra	online.	
Simultaneamente	verificaremos	se	existem	diferenças	entre	as	vantagens	identificadas	pelos	compradores	
e	 pelos	 não	 compradores,	 bem	 como	 se	 existem	 diferenças	 entre	 géneros.	 Começou-se	 por	 definir	 o	
número	máximo	de	dimensões	que	permitem	representar	o	conjunto	de	dados,	i.e.,	8	(anexo	5).	Em	função	
dos	resultados	obtidos,	para	determinar	o	número	de	dimensões	a	reter	optou-se	por	conjugar	o	método	






























Mean	1	 2	 3	 4	
Não	ser	influenciado	por	um	vendedor	 .007	 .292	 .145	 .001	 .111	
Poder	ver	e	analisar	comentários	deixados	por	
clientes	anteriores	
.100	 .159	 .018	 .526	 .201	
Ter	vantagens/promoções	exclusivas	 .323	 .111	 .227	 .000	 .165	
Variedade	de	escolha	 .158	 .154	 .026	 .417	 .189	
Outros	 .039	 .055	 .016	 .019	 .032	
NenhumaNaosei	 .188	 .215	 .034	 .000	 .109	
Comodidade	 .403	 .155	 .071	 .000	 .158	
Novidades	 .051	 .008	 .539	 .088	 .172	
Costuma	realizar	compras	Online?a	 .001	 .013	 .002	 .022	 .009	
Sexoa	 .003	 .014	 .000	 .016	 .008	
Active	Total	 1.269	 1.149	 1.077	 1.051	 1.137	

























































































































































1. Indivíduos	 que	 destacam	 como	 vantagem	 as	 promoções	 exclusivas	 e	 as	 novidades	 e	
desvalorizam	a	comodidade;	
2. Indivíduos	que	não	gostam	de	ser	influenciados	por	vendedores	e	outros;	











































	 Categoria	 Grupo	1	 Grupo	2	 Grupo	3	 Grupo	4	 Grupo	5	 Total	
Não	ser	influenciado	por	
um	vendedor	
Não	 100,0%	 100,0%	 100,0%	 0,0%	 100,0%	 96,0%	




Não	 84,3%	 75,0%	 80,8%	 93,8%	 87,5%	 82,0%	




Não	 72,5%	 25,0%	 54,0%	 68,8%	 68,8%	 57,3%	
Sim	 27,5%	 75,0%	 46,0%	 31,3%	 31,3%	 42,8%	
Variedade	de	escolha	
Não	 5,9%	 75,0%	 100,0%	 100,0%	 87,5%	 87,3%	
Sim	 94,1%	 25,0%	 0,0%	 0,0%	 12,5%	 12,8%	
Outros	
Não	 92,2%	 100,0%	 100,0%	 100,0%	 100,0%	 99,0%	
Sim	 7,8%	 0,0%	 0,0%	 0,0%	 0,0%	 1,0%	
Nenhuma/Não	sei	
Não	 100,0%	 0,0%	 100,0%	 100,0%	 100,0%	 99,0%	
Sim	 0,0%	 100,0%	 0,0%	 0,0%	 0,0%	 1,0%	
Comodidade	
Não	 17,6%	 100,0%	 28,8%	 12,5%	 56,3%	 28,5%	
Sim	 82,4%	 0,0%	 71,2%	 87,5%	 43,8%	 71,5%	
Novidades	
Não	 100,0%	 100,0%	 100,0%	 93,8%	 0,0%	 95,8%	
Sim	 0,0%	 0,0%	 0,0%	 6,3%	 100,0%	 4,3%	
Sexo	
Não	 54,9%	 50,0%	 58,1%	 56,3%	 68,8%	 58,0%	
Sim	 45,1%	 50,0%	 41,9%	 43,8%	 31,3%	 42,0%	
	 	 	 	 	 	 	 	











Utilizando	um	procedimento	análogo	ao	 realizado	anteriormente,	 começou-se	por	 introduzir	 todas	as	
variáveis	no	modelo,	introduzindo	todas	as	vantagens	da	compra	online	(usando	facto	de	ser	comprador	ou	






	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Não	ser	influenciado	por	um	vendedor	 .995	 2.129	 1	 398	 .145	
Poder	ver	e	analisar	comentários	dei1ados	
por	clientes	anteriores	
.979	 8.552	 1	 398	 .004	
Variedade	de	escolha	 .998	 .906	 1	 398	 .342	
Nenhuma/Naosei	 .996	 1.550	 1	 398	 .214	
Comodidade	 .995	 1.943	 1	 398	 .164	
Novidades	 .996	 1.595	 1	 398	 .207	
	
























	û”‘É§’ h = 28,316. r¨»_«∞≠_órÀƒ ∞r¶ó¨ô»_ù»≠_ß∞rô∞ô»≠+ 8,022. ù»ô∞≠_ß∞≠_∞_¨r¨ƒó«¨≠_¶»ñ∞r∆á≠ó»«_ô∞óh¨ô»«_ù»≠_¶ƒó∞r∆∞«_¨r∆∞≠ó»≠∞«+ 9,409. ß¨≠ó∞ô¨ô∞_ô∞_∞«¶»ƒℎ¨ + 109,970. r∞rℎ ñ¨_rã»«∞ó + 12,285¶»ñ»ôóô¨ô∞+ 30,402. r»ßóô¨ô∞« − 107,533	


























Original	 %	 Não	Compradores	 73.9	 26.1	 100.0	












.967	 13.545	 1	 398	 .000	
Ter	vantagens/promoções	
exclusivas	
.996	 1.418	 1	 398	 .234	
Outros	 .995	 1.805	 1	 398	 .180	
Comodidade	 .995	 1.886	 1	 398	 .170	




















	 û¡¬§ h = 8,910. ù»ô∞≠_ß∞≠_∞_¨r¨ƒó«¨≠_¶»ñ∞r∆á≠ó»«_ô∞óh¨ô»«_ù»≠_¶ƒó∞r∆∞«_¨r∆∞≠ó»≠∞«+ 8,305. ∆∞≠_ß¨r∆¨π∞r«_∞_ù≠»ñ»¶»∞«_∞h¶ƒ «óß¨« + 103,045. » ∆≠»«+ 9,869¶»ñ»ôóô¨ô∞ + 30,423. r»ßóô¨ô∞« − 88,053	






temos	 que	 não	 existem	 indícios	 de	 diferenças	 relevantes	 entre	 as	 vantagens	 identificadas	 pelos	 dois	
géneros,	confirmando	as	orientações	da	estatística	Lambda	de	Wilks.		
Calculou-se,	ainda,	através	da	classificação	efetuada	a	percentagem	de	indivíduos	bem	classificados	em	
cada	 um	 dos	 grupos	 (homem	 ou	 mulher),	 sendo	 que	 67,2%	 dos	 elementos	 do	 fexo	 feminino	 são	 bem	














uma	 seleção	manual	 das	 variáveis	utilizando	o	 indice	 œ.–.± ,	 sendo	que	quanto	menores	 forem	os	 valores	
deste	rácio,	maior	será	a	contribuição	da	variável	para	o	modelo.	Utilizando	este	raciocínio,	chegou-se	ao	
seguinte	modelo	apresentado	na	Tabela	38,	do	qual	é	possível	verificar	que	os	 indivíduos	que	gostam	de	






Õ. Œ.∑ 	 Exp(B)	
	 Poder	ver	e	analisar	comentários	deixados	por	
clientes	anteriores	
1.023	 .362	 .354	 2.781	
Comodidade	 -.431	 .263	 .610	 .650	
Novidades	 -.691	 .520	 .753	 .501	






Original	 %	 Feminino	 67.2	 32.8	 100.0	





Para	 um	 ponto	 de	 corte	 de	 0,70	 obtemos	 um	 modelo	 com	 sensibilidade	 igual	 a	 44,6%	 e	 uma	
especificidade	 igual	a	71,2%,	 isto	é,	 são	 identificados	 corretamente	44,6%	dos	 compradores	e	71,2%	dos	
não	 compradores,	 concluindo	que	o	modelo	ajusta	 corretamente	52,0%	dos	 inquiridos	o	que	 representa	
uma	 qualidade	 razoável	 de	 ajustamento.	 À	 semelhança	 do	 verificado	 com	 a	 Análise	 discriminantes,	

















Não	Compradores	 79	 32	 71.2	
Compradores	 160	 129	 44.6	






















Õ. Œ.∑ 	 Exp(B)	
	 Poder	ver	e	analisar	comentários	deixados	por	
clientes	anteriores	
.961	 .269	 0,280	 2.615	
Outros	 1.401	 1.174	 0,838	 4.061	
Comodidade	 -.381	 .230	 -0,604	 .683	
Novidades	 -.620	 .558	 -0,900	 .538	

















	 Sexo	 Feminino	 203	 29	 87.5	
Masculino	 122	 46	 27.4	













	 ƒ»πó∆ Ø h = ∑s + ∑t. ù»ô∞≠_ß∞≠_∞_¨r¨ƒó«¨≠_¶»ñ∞r∆¨≠ó»«_ô∞óh¨ô»«_ù»≠_¶ƒó∞r∆∞«_¨r∆∞≠ó»≠∞«+ ∑á. » ∆≠»« + ∑ö¶»ñ»ôóô¨ô∞ + ∑—. r»ßóô¨ô∞«	








































































Segue-se	 agora	 a	 análise	 das	 desvantagens	 associadas	 ao	 e-commerce	 que	 foram	 identificadas	 pelos	
inquiridos.	 A	 desvantagem	mais	 identificada	 pela	 totalidade	 dos	 inquiridos	 é	 a	 não	 experimentação	 do	








































Os	 inquiridos	 de	 ambos	 os	 sexos	 (41,1%	 dos	 homens	 e	 39,7%	 das	mulheres)	mostram	 também	 uma	
grande	preocupação	com	eventuais	dificuldades	nas	trocas	e	devoluções	(Gráfico	38).	Esta	preocupação	é	






preocupam-se	 mais	 com	 os	 métodos	 de	 pagamento	 disponíveis	 do	 que	 os	 homens	 (18,1%	 vs.	 12,5%),	
porém	os	homens	revelaram	maiores	preocupações	com	o	prazo	de	entrega	(14,9%	dos	inquiridos	do	sexo	
masculino	vs.	7,3%	no	sexo	feminino).		
De	 notar,	 por	 fim,	 que	 os	 compradores	online	 se	 preocupam	bastante	mais	 (24,9%	 vs.	 7,2%	 dos	 não	
compradores)	com	a	existência	de	portes	de	envio	assim	como	com	o	prazo	de	prazo	de	entrega	(13,5%	vs.	
2,7%).	 Portanto,	 denota-se	 nos	 compradores	 mais	 preocupações	 com	 aspetos	 práticos	 que	 o	 registado	
entre	 os	 não	 compradores.	 Pelo	 contrário,	 os	 não	 compradores	 têm	 preocupações	 superiores	 aos	
compradores	com	questões	mais	ligadas	à	segurança	(20,7%	dos	inquiridos	não	compradores	vs.	13,8%	dos	
compradores)	e	com	o	método	de	pagamento	(20,7%	dos	não	compradores	vs.	12,8%	dos	compradores).	
De	 modo	 a	 averiguar	 as	 diferenças	 relativas	 às	 desvantagens	 de	 comprar	 online	 identificadas	 por	
compradores	 e	 não	 compradores	 e	 entre	 géneros,	 repetiu-se	 o	 processo	 de	 comparação	 de	 métodos	
realizado	 anteriormente.	 À	 semelhança	 do	 que	 foi	 feito	 na	 análise	 das	 vantagens,	 começou-se	 por	 se	



























Através	 da	 análise	 dos	 dendogramas	 (Gráfico	 42	 a	 Gráfico	 44),	 optou-se	 por	 unificar	 as	 variáveis	
“Dificuldades	 nas	 trocas	 e	 devoluções”	 e	 “Não	 ter	 apoio	 na	 escolha	 do	 produto”	 (que	 doravante	 será	
denominada	 por	 “Falta	 de	 Apoio	 no	 pré	 e	 pós	 venda”)	 e	 as	 variáveis	 “Nenhuma”	 e	 “Não	 sei”	 (que	 será	
































Simultaneamente	 verificaremos	 se	 existem	 diferenças	 entre	 as	 desvantagens	 identificadas	 pelos	
compradores	e	pelos	não	compradores,	bem	como	se	existem	diferenças	entre	géneros.	Começou-se	por	
se	definir	o	número	máximo	de	dimensões	que	permitem	representar	o	conjunto	de	dados,	 i.e.,	9	(anexo	




Assim,	 e	 conjugando	 o	 decaimento	 dos	 valores	 próprios	 	 (Gráfico	 49)	 e	 da	 análise	 das	 medidas	 de	























Mean	1	 2	 3	 4	
Não	experimentar	o	produto	 .365	 .084	 .055	 .333	 .209	
Portes	de	Envio	 .296	 .135	 .025	 .087	 .136	
Produto		ser	extraviado	ou	estar	estragado	 .021	 .026	 .368	 .178	 .148	
Envio	do	produto	errado	 .003	 .062	 .014	 .246	 .081	
Método	de	pagamento	 .291	 .057	 .215	 .008	 .143	
Segurança	 .220	 .110	 .170	 .253	 .188	
Prazo	de	entrega	 .059	 .200	 .240	 .010	 .127	
Falta	de	apoio	no	pré	e	pós-venda	 .073	 .598	 .106	 .002	 .195	
Nenhuma/Não	sei	 .012	 .034	 .000	 .057	 .026	
Costuma	realizar	compras	Online?	 .026	 .002	 .014	 .009	 .013	
Sexo	 .000	 .002	 .003	 .003	 .002	
Active	Total	 1.339	 1.306	 1.195	 1.175	 1.254	








• Dimensão	 3:	 “Entrega	 e	 método	 de	 pagamento”	 (variáveis “Produto ser extraviado ou estar 
estragado”, “método de pagamento” e “prazo de entrega”)	
• Dimensão	4:	“Segurança	e	preocupação	sobre	recepção	do	produto	pretendido”	(variáveis:	“Não	
experimentar	o	produto	ao	vivo”,	“Envio	do	produto	errado”	e	“Segurança”)		
Tal	 como	anteriormente,	os	 valores	dos	 coeficientes	de	discriminação	das	 variáveis	 “Costuma	 realizer	










































































































































































Recorrendo	 à	 classificação	 não	 hierárquica	 (K-means)	 e	 cruzando	 com	 os	 perfis	 previamente	
identificados	com	a	ACM,	podemos	dizer	que	as	principais	características	dos	grupos	identificados	
são	(Tabela	45):		








•	 Grupo	 5	 (8%	 dos	 inquiridos)	 é	 o	 de	 menor	 dimensão	 e	 refere-se	 a	 um	 segmento	 que	

















	 Categoria	 Grupo	1	 Grupo	2	 Grupo	3	 Grupo	4	 Grupo	5	 Total	
Não	experimentar	o	
produto	
Não	 3,0%	 66,7%	 45,1%	 100,0%	 100,0%	 50,7%	
Sim	 97,0%	 33,3%	 54,9%	 0,0%	 0,0%	 49,3%	
Portes	de	Envio	
Não	 65,3%	 98,3%	 89,6%	 76,9%	 53,3%	 80,0%	
Sim	 34,7%	 1,7%	 10,4%	 23,1%	 46,7%	 20,0%	
Produto		ser	extraviado	
ou	estar	estragado	
Não	 78,2%	 85,0%	 100,0%	 32,3%	 100,0%	 81,3%	
Sim	 21,8%	 15,0%	 0,0%	 67,7%	 0,0%	 18,8%	
Envio	do	produto	errado	
Não	 82,2%	 100,0%	 90,3%	 72,3%	 100,0%	 87,5%	
Sim	 17,8%	 0,0%	 9,7%	 27,7%	 0,0%	 12,5%	
Método	de	pagamento	
Não	 100,0%	 83,3%	 77,1%	 87,7%	 60,0%	 84,3%	
Sim	 0,0%	 16,7%	 22,9%	 12,3%	 40,0%	 15,8%	
Segurança	
Não	 100,0%	 0,0%	 100,0%	 100,0%	 100,0%	 85,0%	
Sim	 0,0%	 100,0%	 0,0%	 0,0%	 0,0%	 15,0%	
Prazo	de	entrega	
Não	 85,1%	 98,3%	 100,0%	 96,9%	 20,0%	 89,5%	
Sim	 14,9%	 1,7%	 0,0%	 3,1%	 80,0%	 10,5%	
Falta	de	apoio	no	pré	e	
pós-venda	
Não	 100,0%	 83,3%	 9,0%	 70,8%	 80,0%	 58,5%	
Sim	 0,0%	 16,7%	 91,0%	 29,2%	 20,0%	 41,5%	
Sexo	
Feminino	 100,0%	 100,0%	 100,0%	 86,2%	 100,0%	 97,8%	
Masculino	 0,0%	 0,0%	 0,0%	 13,8%	 0,0%	 2,3%	
	 	 	 	 	 	 	 	


















Utilizando	um	procedimento	análogo	ao	 realizado	anteriormente,	 começou-se	por	 introduzir	 todas	as	
variáveis	 para	 o	 modelo,	 introduzindo	 todas	 as	 desvantagens	 (usando	 facto	 de	 ser	 comprador	 ou	 não	
comprador	Online	como	variável	de	agrupamento)	e	fazendo	uma	seleção	manual	das	variáveis	utilizando	o	




	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Portes	de	Envio	 .961	 16.275	 1	 398	 .000	
Método	de	
pagamento	
.993	 2.867	 1	 398	 .091	
Segurança	 .990	 3.963	 1	 398	 .047	
Prazo	de	entrega	 .975	 10.142	 1	 398	 .002	
Nenhuma/Não	sei	 .997	 1.278	 1	 398	 .259	
	























û”‘É§’ h = 12,227. ù»≠∆∞«_ô∞_∞rßó» + 12,217.ñ∞∆» »_ô∞_ù¨π¨ñ∞r∆» + 14,806. «∞π ≠¨r¶¨+ 11,508. ù≠¨◊»_ô∞_∞r∆≠∞π¨ + 55,054r∞rℎ ñ¨_rã»«∞ó − 59,527	
	 û‘É§’ h = 13,276. ù»≠∆∞«_ô∞_∞rßó» + 11,810.ñ∞∆»ô»_ô∞_ù¨π¨ñ∞r∆» + 14,472. «∞π ≠¨r¶¨+ 15,650. ù≠¨◊»_ô∞_∞r∆≠∞π¨ + 54,362	r∞rℎ ñ¨_rã»«∞ó − 60,402	
	
Assim,	e	considerando	as	pequenas	diferenças	entre	os	coeficientes	de	cada	uma	das	funções	de	Fisher,	














		Original	 %	 Não	 90.1	 9.9	 100.0	








	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Não	experimentar	
o	produto	










.994	 2.307	 1	 398	 .130	
Prazo	de	entrega	 .985	 5.974	 1	 398	 .015	





















	 û¡¬§ h = 15,813. r¨»_∞hù∞≠óñ∞r∆¨≠_»_ù≠»ô ∆»+ 17,234. ù≠»ô ∆»_«∞≠_∞h∆≠¨ßó¨ô»_» _∞«∆¨≠_∞«∆≠¨π¨ô»+ 18,640.ñ∞∆»ô»_ô∞_ù¨π¨ñ∞r∆» + 18,360. ù≠¨◊»_ô∞_∞r∆≠∞π¨+ 62,826r∞rℎ ñ¨_rã»«∞ó − 75,750	
	




















Original	 %	 Feminino	 78.9	 21.1	 100.0	













	 ∑	 S.E.	 Õ. Œ.∑ 	 Exp(∑)	


































Não	 59	 52	 53.2	
Sim	 83	 206	 71.3	














	 ƒ»πó∆ Ø h = ∑s + ∑t. ù»≠∆∞«_ô∞_∞rßó» + ∑á. ∞rßó»_ô»_ù≠»ô ∆»_∞≠≠¨ô» + ∑ö. ù≠¨◊»_ô∞_∞r∆≠∞π¨+ ∑—. À¨ƒ∆¨_ô∞_¨ù»ó»_r»_ù≠∞_∞_ù»«ß∞rô¨	














.989	 0,237	 0,24	 2.688	
Prazo	de	entrega	 1.149	 0,781	 0,68	 3.157	
Falta	de	apoio	no	
pre	e	pos-venda	
.395	 0,122	 0,31	 1.484	
Segurança	 .435	 0,174	 0,40	 1.544	
Constant	 -3.838	 0,921	 0,24	 .022	
	
Assim,	ao	utilizarmos	um	ponto	de	corte	de	0,40	obtemos	um	modelo	com	sensibilidade	igual	a	42,3%	e	
uma	 especificidade	 igual	 a	 76,7%,	 isto	 é,	 são	 identificados	 corretamente	 42,3%	 dos	 indivíduos	 do	 sexo	
masculino	e	76,7%	dos	indivíduos	do	sexo	feminino,	concluindo	que	o	modelo	ajusta	corretamente	62,3%	


















	 Sexo	 Feminino	 178	 54	 76,7	
Masculino	 97	 71	 42,3	










	 ƒ»πó∆ Ø h = ∑s + ∑t. ù≠»ô ∆»_«∞≠_∞h∆≠¨ßó¨ô»_» _∞«∆¨≠_∞«∆≠¨π¨ô» + ∑á. ù≠¨◊»_ô∞_∞r∆≠π¨+ ∑ö. À¨ƒ∆¨_ô∞_¨ù»ó»_r»_ù≠∞_∞_ù»«ß∞rô¨ + ∑—. «∞π ≠¨r¶¨	





















Existem	indícios	de	diferenças	entre	os	grupos?	 Variáveis	diferenciadoras	 Existem	indícios	de	diferenças	entre	os	grupos?	 Variáveis	diferenciadoras	
Análise	de	Correspondências	Múltiplas	 Não	 	 Não	 	
































Masculino	 Feminino	 Compradores	 Não	compradores	
Portes	de	Envio	Gratuítos	
17,2%	 12,7%	 15,3%	 12,7%	
Descontos	Exclusivos	
Online	
3,1%	 3,5%	 1,1%	 8,5%	
Opção	de	entrega	rápida	
30,7%	 30,1%	 32,8%	 24,6%	
Não	sei	
0,0%	 0,4%	 0,4%	 0,0%	
Processo	de	compra	
simples	e	rápido	
4,9%	 2,6%	 1,8%	 7,6%	
Produto	situado	fora	do	
alcance	habitacional	
0,6%	 0,4%	 0,7%	 0,0%	
Outros	
1,8%	 0,9%	 0,4%	 3,4%	
Outros	modos	de	
pagamento	




0,6%	 3,5%	 1,8%	 3,4%	
Pressão	de	
amigos/familiares	




































































































































































Recorremos	 à	 ACM	 para	 realizar	 uma	 análise	 conjunta	 dos	 meios	 de	 publicidade	 mais	 eficazes	
identificados	 pelos	 inquiridos.	 Simultaneamente	 verificaremos	 se	 existem	 diferenças	 entre	 as	 meios	 de	
publicidade	mais	eficazes	 identificados	por	compradores	e	pelos	não	compradores,	bem	como	se	existem	





Assim,	 e	 conjugando	 o	 o	 decaimento	 dos	 valores	 próprios	 (Gráfico	 66)	 e	 da	 análise	 das	medidas	 de	
discriminação	 obtidas(Tabela	 58)	 optou-se	 por	 4	 dimensões,	 uma	 vez	 que	 a	 partir	 da	 5	 dimensão,	 as	






















Mean	1	 2	 3	 4	
Anúncios	no	Google	/	Sapo	/	...	 .082	 .430	 .060	 .002	 .143	
Emails	publicitários	 .587	 .008	 .023	 .002	 .155	
Não	sei	 .536	 .356	 .007	 .039	 .235	
Banners	 .011	 .088	 .536	 .000	 .159	
SMS	 .290	 .128	 .000	 .001	 .105	
Publicidade	no	Facebook	 .003	 .366	 .458	 .000	 .207	
Televisão/Outros	 .013	 .009	 .000	 .974	 .249	
Costuma	realizar	compras	Online?a	 .004	 .003	 .036	 .004	 .012	
Sexoa	 .020	 .000	 .026	 .003	 .012	
Active	Total	 1.523	 1.385	 1.084	 1.018	 1.252	






















































Com	 base	 na	 informação	 da	 Tabela	 59	 podemos	 interpretar	 a	 dimensão	Emails	 publicitários	 e	 não	
sabe	como	a	que	caracteriza	os	 indivíduos	que	se	posicionam	de	modo	oposto	relativamente	a	Emails	de	
publicidade	e	a	não	saber	quais	os	meios	de	publicidade	online	mais	eficazes.	




consideram	 os	 Banners	 como	 meios	 eficazes	 de	 publicidade	 relativamente	 aos	 que	 consideram	 a	
Publicidade	no	Facebook.	




















Da	 análise	 dos	 gráficos	 anteriores	 é	 possível	 identificar,	 tendo	 em	 conta	 as	 variáveis	 que	 mais	
discriminam	as	respectivas	dimensões,	4	perfis	distintos	de	compradores:	

































































Assim,	 e	 por	 via	 a	 enriquecer	 os	 resultados	 obtidos	 para	 compradores	 vs.	 Não	 compradores	 e	 por	
género	 recorreu-se	 base	 nos	 scores	 de	 cada	 observação	 em	 cada	 dimensão,	 obtidos	 na	 análise	 anterior	
utilizou-se	o	método	k-means	de	forma	a	agrupar	cada	observação	em	3	grupos,	sendo	que	foi	obtido	que	o	
grupo	1	seria	composta	por	193	individuos,	o	grupo	2	por	64	individuos	e	o	grupo	3	por	143.		
A	 partir	 deste	 clustering	 desenhou-se	 uma	 tabela	 de	 contigência	 por	 via	 a	 caracterizar	 o	 perfil	 dos	
inquiridos	nos	3	grupos	 identificados,	 tendo-se	 concluído	que	o	grupo	1	é	 caracterizado	pelos	 indivíduos	
que	têm	uma	opinião	formada	sobre	os	meios	de	publicidade	mais	eficazes,	mas	que	porém	não	valorizam	
banners	nem	televisão/outros.	
Os	 indivíduos	 do	 grupo	 2	 alegam	 desconhecimento	 dos	 meios	 de	 publicidade	 mais	 eficazes,	 não	
considerando	nenhum	dos	apresentados	como	eficazes.	























	 Categoria	 Grupo	1	 Grupo	2	 Grupo	3	 Total	
Anúncios	no	Google	/	
Sapo	/	...	
Não	 50,0%	 96,8%	 85,1%	 74,5%	
Sim	 50,0%	 3,2%	 14,9%	 25,5%	
Emails	publicitários	 Não	 100,0%	 100,0%	 0,0%	 51,2%	
Sim	 0,0%	 0,0%	 100,0%	 48,8%	
Não	sei	 Não	 100,0%	 4,8%	 100,0%	 85,0%	
Sim	 0,0%	 95,2%	 0,0%	 15,0%	
Banners	
Não	 84,5%	 100,0%	 94,4%	 91,8%	
Sim	 15,5%	 0,0%	 5,6%	 8,3%	
SMS	 Não	 66,2%	 100,0%	 73,3%	 75,0%	
Sim	 33,8%	 0,0%	 26,7%	 25,0%	
Publicidade	no	
Facebook	
Não	 41,5%	 100,0%	 73,8%	 66,5%	
Sim	 58,5%	 0,0%	 26,2%	 33,5%	
Televisão/Outros	
Não	 99,3%	 95,2%	 100,0%	 99,0%	
Sim	 0,7%	 4,8%	 0,0%	 1,0%	
Sexo	
Feminino	 59,2%	 46,0%	 61,0%	 58,0%	
Masculino	 40,8%	 54,0%	 39,0%	 42,0%	
	 	 	 	 	 	





















	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Anúncios	no	Google	/	Sapo	/	...	 .993	 2.949	 1	 398	 .087	
Emails	publicitários	 .975	 10.142	 1	 398	 .002	
Banners	 .979	 8.578	 1	 398	 .004	
SMS	 .995	 1.832	 1	 398	 .177	
Publicidade	no	Facebook	 .980	 7.929	 1	 398	 .005	



















	û”‘É§’ h = 14,902. ¨r r¶ó»«_π»»πƒ∞_«¨ù» + 13,607. ∞ñ¨óƒ«_ù √ƒó¶ó∆¨≠ó»« + 20,553. √¨rr∞≠«+ 15,142. «ñ« + 13,488. ÿ √_Ÿ¨¶∞√»»{ + 121,618. ∆∞ƒ∞ßó«ã»/Ω ∆≠»« − 110,561	




















Original	 %	 Não	 46.8	 53.2	 100.0	









	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Emails	publicitários	 .996	 1.428	 1	 398	 .233	
Banners	 .978	 9.144	 1	 398	 .003	
SMS	 .983	 6.701	 1	 398	 .010	
Publicidade	no	Facebook	 .988	 4.904	 1	 398	 .027	
Televisão/Outros	 .995	 1.805	 1	 398	 .180	






















	û¡¬§ h = 28,522. ∞ñ¨óƒ«_ù √ƒó¶ó∆á≠ó»« + 36,585. √¨rr∞≠« + 25,267. Õ⁄Õ+ 29,499. ù √ƒó¶óô¨ô∞_À¨¶∞√»»{ + 141,963. ∆∞ƒ∞ßó«¨»_» ∆≠»« + 49,442. r¨»_«∞ó− 177,262	
	ûÃÄÅÇ h = 28,296. ∞ñ¨óƒ«_ù √ƒó¶ó∆á≠ó»« + 37,549. √¨rr∞≠« + 24,637. Õ⁄Õ+ 28,942. ù √ƒó¶óô¨ô∞_À¨¶∞√»»{ + 143,036. ∆∞ƒ∞ßó«¨»_» ∆≠»« + 49,506. r¨»_«∞ó− 177,614	
	
Assim	e	considerando	as	pequenas	diferenças	entre	os	coeficientes	de	cada	uma	das	funções	de	Fisher	
temos	 que	 não	 existem	 indícios	 de	 diferenças	 relevantes	 entre	 os	 meios	 de	 publicidade	 mais	 eficazes	
identificados	pelos	dois	géneros,	confirmando	as	orientações	do	teste	de	Wilks.	
Calculou-se,	 ainda,	 através	 da	 classificação	 efetuada	probabilidade	de	 um	novo	elemento	da	 amostra	
















Original	 %	 Feminino	 61.6	 38.4	 100.0	





Para	 construir	 um	 modelo	 de	 regressão	 logistica	 para	 a	 variável	 “Costuma	 realizar	 compras	 online”	
considerando	os	meios	de	publicidade	como	variáveis	 independentes,	 introduziram-se	 todas	os	meios	de	
publicidade	 online	 em	 simultâneo	 e	 foi	 feita	 uma	 seleção	manual	 das	 variáveis	utilizando	 o	 indice	 œ.–.± ,	
sendo	 que	 quanto	 menores	 forem	 os	 valores	 deste	 rácio,	 maior	 será	 a	 contribuição	 da	 variável	 para	 o	






Õ. Œ.∑ 	 Exp(B)	
	 Anúncios	no	
Google/Sapo	
-.431	 .245	 0,568	 .650	
Emails	publicitários	 .647	 .216	 0,334	 1.910	
Banners	 1.905	 .532	 0,279	 6.717	
SMS	 -.510	 .240	 0,471	 .600	
Publicidade	no	
Facebook	
-.580	 .220	 0,379	 .560	
	



















Não	 52	 59	 46.8	
Sim	 69	 220	 76.1	











	 ƒ»πó∆ Ø h = ∑t. ¨r r¶ó»«_r»_π»»πƒ∞_«¨ù»_…+ ∑á. ∞ñ¨óƒ«_ù √ƒó¶ó∆¨≠ó»« + ∑ö. √¨rr∞≠« + ∑—. Õ⁄Õ+ ∑¤. ù √ƒó¶óô¨ô∞_r»_À¨¶∞√»»{		






















Õ. Œ.∑ 	 Exp(B)	
	 Emails	publicitários	 -.311	 .209	 0,672	 .733	
SMS	 -.732	 .251	 0,343	 .481	
PublicidadenoFacebook	 -.645	 .228	 0,353	 .524	
























	 Sexo	 Feminino	 145	 87	 62.5	
Masculino	 69	 99	 58.9	












	 ƒ»πó∆ Ø h = ∑s + ∑t. ∞ñ¨óƒ«_ù √ƒó¶ó∆¨≠ó»« + ∑á. Õ⁄Õ + ∑ö. ù √ƒó¶óô¨ô∞_r»_À¨¶∞√»»{		







da	 função	 de	 Fisher	 resultante	 da	 Análise	 Discriminante	 e	 da	 Regressão	 Logisitica	 quando	 sujeitas	 ao	
mesmo	 problema,	 segue	 a	 tabela	 resumo	 dos	 meios	 de	 publicidade	 mais	 eficazes	 identificadas	 por	




































Análise	de	Correspondências	Múltiplas	 Não	  	 Não	  	






















Ao	 longo	do	estudo	foram	abordadas	várias	vezes	as	 limitações	 inerentes	ao	processo	de	amostragem	
utilizado	para	a	recolha	da	amostra,	limitando	este	os	métodos	estatísticos	a	utilizar	ao	longo	do	estudo:	a	
escolha	de	modos	alternativos	de	seleção	de	variáveis,	a	não	exploração	de	todo	o	potencial	de	cada	um	









deverá	 investir	 o	 seu	 orçamento	 e	 quais	 as	 estratégias	 mais	 eficazes	 para	 cada	 um	 destes	 meios	 de	
comunicação.	Estes	tópicos	são	de	facto	importantes	para	um	melhor	trabalho	na	angariação	de	clientes	e	
no	crescimento	do	tecido	empresarial	português	no	meio	online.	
  5.2) Conclusões	sobre	as	hipóteses	colocadas	
 
De	acordo	 com	as	 análises	 efetuadas	 e	 os	 resultados	 obtidos	 (Capitulo	 4)	 segue	 a	 tabela	 resumo	das	
conclusões	para	cada	uma	das	hipóteses	colocadas	(Secção	3.1)	na	construção	deste	estudo.	
Note-se	que	todas	as	conclusões	obtidas	dizem	apenas	respeito	essencialmente	à	amostra	em	estudo,	








































os	 que	 compram	 produtos	 relacionados	 com	 atividades	 e	 experiências,	 os	 que	 compram	 produtos	




















No	 que	 diz	 respeito	 às	 comparações	 feitas	 entre	 a	 Análise	 de	 Correspondências	 Múltiplas	 (ACM),	 a	
Análise	Discriminante	(AD)	e	a	Regressão	Logística	(RL),	notou-se	que,	de	um	modo	geral,	existem	algumas	
diferenças	nas	conclusões	obtidas	através	dos	vários	métodos.	Enquanto	na	ACM	a	procura	de	diferenças	
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.102	 1.000	 .171	 .187	 .067	 .007	
Gás,	Àgua	ou	
Electricidade	
.377	 .171	 1.000	 .066	 .081	 .143	
Mudança	de	casa	
.202	 .187	 .066	 1.000	 .020	 .092	
Nenhum,	desconheço	
esta	possibilidade	 .101	 .067	 .081	 .020	 1.000	 .033	
Sexoa	 .218	 .007	 .143	 .092	 .033	 1.000	
Dimension	 1	 2	 3	 4	 5	 	











	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Telecomunicações	 .953	 14.300	 1	 287	 .000	
Entrega	de	compras	em	casa	ou	Refeições	
ao	Domicilio	
1.000	 .013	 1	 287	 .909	
Gás,	Àgua	ou	Electricidade	 .979	 6.024	 1	 287	 .015	
Mudança	de	casa	 .991	 2.476	 1	 287	 .117	






















1	 .243	 1.269	 .159	 15.868	
2	 .149	 1.149	 .144	 14.369	
3	 .081	 1.077	 .135	 13.457	
4	 .055	 1.051	 .131	 13.137	
5	 -.019	 .984	 .123	 12.299	
6	 -.031	 .973	 .122	 12.165	
7	 -.259	 .815	 .102	 10.193	
8	 -.536	 .681	 .085	 8.511	
Total	 	 8.000	 1.000	 	










	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Não	ser	influenciado	por	um	vendedor	 .995	 2.129	 1	 398	 .145	
Poder	ver	e	analisar	comentários	deixados	
por	clientes	anteriores	
.979	 8.552	 1	 398	 .004	
Ter	vantagens/promoções	exclusivas	 1.000	 .010	 1	 398	 .919	
Variedade	de	escolha	 .998	 .906	 1	 398	 .342	
Outros	 1.000	 .015	 1	 398	 .902	
NenhumaNaosei	 .996	 1.550	 1	 398	 .214	
Comodidade	 .995	 1.943	 1	 398	 .164	






























	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Não	ser	influenciado	por	um	vendedor	 1.000	 .021	 1	 398	 .885	
Poder	ver	e	analisar	comentários	deixados	
por	clientes	anteriores	
.967	 13.545	 1	 398	 .000	
Ter	vantagens/promoções	exclusivas	 .996	 1.418	 1	 398	 .234	
Variedade	de	escolha	 1.000	 .031	 1	 398	 .861	
Outros	 .995	 1.805	 1	 398	 .180	
NenhumaNaosei	 1.000	 .106	 1	 398	 .745	
Comodidade	 .995	 1.886	 1	 398	 .170	


























1	 .285	 1.339	 .149	 14.882	
2	 .264	 1.306	 .145	 14.516	
3	 .183	 1.195	 .133	 13.273	
4	 .168	 1.175	 .131	 13.059	
5	 .073	 1.069	 .119	 11.882	
6	 .049	 1.046	 .116	 11.621	
7	 -.060	 .949	 .105	 10.545	
8	 -.209	 .843	 .094	 9.371	
9	 -13.564	 .077	 .009	 .851	
Total	 	 9.000	 1.000	 	









	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Não	experimentar	o	produto	 .999	 .552	 1	 398	 .458	
Portes	de	Envio	 .961	 16.275	 1	 398	 .000	
Produto		ser	extraviado	ou	estar	estragado	 1.000	 .115	 1	 398	 .735	
Envio	do	produto	errado	
1.000	 .087	 1	 398	 .768	
Método	de	pagamento	 .993	 2.867	 1	 398	 .091	
Segurança	 .990	 3.963	 1	 398	 .047	
Prazo	de	entrega	 .975	 10.142	 1	 398	 .002	
Falta	de	apoio	no	pré	e	pós-venda	 .999	 .481	 1	 398	 .489	























	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Não	experimentar	o	produto	 .995	 1.865	 1	 398	 .173	
Portes	de	Envio	 .999	 .432	 1	 398	 .511	
Produto		ser	extraviado	ou	estar	estragado	 .978	 9.066	 1	 398	 .003	
Envio	do	produto	errado	 1.000	 .000	 1	 398	 1.000	
Método	de	pagamento	 .994	 2.307	 1	 398	 .130	
Segurança	 .999	 .260	 1	 398	 .611	
Prazo	de	entrega	 .985	 5.974	 1	 398	 .015	
Falta	de	apoio	no	pré	e	pós-venda	 1.000	 .069	 1	 398	 .793	





























1	 .400	 1.523	 .218	 21.750	
2	 .324	 1.385	 .198	 19.785	
3	 .090	 1.084	 .155	 15.487	
4	 .021	 1.018	 .145	 14.546	
5	 -.065	 .947	 .135	 13.528	
6	 -.120	 .907	 .130	 12.956	
7	 -7.393	 .136	 .019	 1.947	
Total	 	 7.000	 1.000	 	
Mean	 .000a	 1.000	 .143	 14.286	
a.	Mean	Cronbach's	Alpha	is	based	on	the	mean	Eigenvalue.	







	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Anúncios	no	
Google	/	Sapo	/	...	
.993	 2.949	 1	 398	 .087	
Emails	
publicitários	
.975	 10.142	 1	 398	 .002	
Não	sei	 1.000	 .177	 1	 398	 .674	
Banners	 .979	 8.578	 1	 398	 .004	
SMS	 .995	 1.832	 1	 398	 .177	
Publicidade	no	
Facebook	
.980	 7.929	 1	 398	 .005	




































	 Wilks'	Lambda	 F	 df1	 df2	 Sig.	
Anúncios	no	
Google	/	Sapo	/	...	
.999	 .537	 1	 398	 .464	
Emails	
publicitários	
.996	 1.428	 1	 398	 .233	
Banners	 .978	 9.144	 1	 398	 .003	
SMS	 .983	 6.701	 1	 398	 .010	
Publicidade	no	
Facebook	
.988	 4.904	 1	 398	 .027	
Televisão/Outros	 .995	 1.805	 1	 398	 .180	
Não	sei	 .993	 2.713	 1	 398	 .100	
 
 
Tabela	A.19:	Matriz	de	estrutura	do	modelo	de	AD	do	sexo	em	função	dos	meios	de	publicidade	mais	eficazes	
	
Function	
1	
Banners	 -.622	
SMS	 .532	
Publicidade	no	
Facebook	
.455	
Não	sei	 -.339	
Televisão/Outros	 -.276	
Emails	
publicitários	
.246	
Anúncios	no	
Google	/	Sapo	/	...	
-.151	
 
 
